2012 Dissertacao de Mestrado

Universidade Federal de Santa Catarina
Programa de Pés-Graduagédo em

Jornalismo | Posjor




Ana Marta Moreira Flores

APROPRIACOES DO TWITTER PELO
JORNALISMO DE MODA NO BRASIL

Dissertacdo submetida ao Programa de P6s-
graduacdo em Jornalismo, Departamento de
Jornalismo, Centro de Comunicagcdo e
Expressdo da Universidade Federal de Santa
Catarina, como requisito parcial para
obten¢do do grau de Mestre em Jornalismo.

Orientagdo: Prof*. Dr®. Raquel Ritter
Longhi

Floriandpolis
2012



Flores, Ana Marta Moreira
Apropriagdes do Twitter pelo jornalismo de moda no
Brasil [dissertagdo] / Ana Marta Moreira Flores ;
orientador, Raquel Ritter Longhi - Floriandpolis, SC, 2012.
223 p. ; 2lem

Dissertagdo (mestrado) - Universidade Federal de Santa
Catarina, Centro de Comunicagd3oc e Expressdo. Programa de Pos-
Graduagdo em Jornalismo.

Inclui referé&ncias

1. Jornalismo. 2. Jornalismo de Moda. 3. Jornalismo
Convergente. 4. Redes Sociais na Internet. I. Longhi,
Ragquel Ritter. II. Universidade Federal de Santa Catarina.
Programa de Pds-Graduagdo em Jornalismo. III. Titulo.




Ana Marta Moreira Flores

APROPRIACOES DO TWITTER PELO
JORNALISMO DE MODA NO BRASIL

Esta dissertacdo foi julgada adequada para obtencdo do titulo de
“Mestre em Jornalismo”, e aprovada em sua forma final pelo Programa
de Pds-graduacdo em Jornalismo.

Florianépolis, 26 de outubro de 2012.

Prof. Dr. Rogério Christofoletti
Coordenador do curso

COMISSAO EXAMINADORA

Prof®. Dr*. Raquel Ritter Longhi (UFSC)
(Presidente/Orientadora)

Prof*. Dr*. Renata Pitombo Cidreira
Universidade Federal do Reconcavo Baiano (UFRB)

Prof®. Dr?. Gislene Silva
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC)

Prof*. Dr?. Rita Paulino
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC)



AGRADECIMENTOS

O sincero agradecimento parece ser sempre uma maneira
delicada de reconhecer a natureza comunicativa e social do ser
humano. Gragas a linguagem criada por nés, é possivel compreender
um pouco do mundo do outro, compartilhar anseios e pensar
colaborativamente. Essa natureza inapreensivel do didlogo é meu
principal agradecimento nesses anos de estudo intenso, e ¢ direcionado
a pessoas, livros, musicas e institui¢des.

Entre as pessoas, meu maior agradecimento, sem duivida,
merece para a minha irma e tutora de vida, Lili; pela companhia nas
horas divertidas e tristes, pelo constante incentivo das minhas escolhas
e pelas indmeras conversas over coffee. Meu pai, José Carlos, é figura
essencial no meu percurso de estudo ao acreditar nas minhas opg¢des e
dosar liberdade e confianga como base para um relacionamento
sauddvel. Outro agradecimento muito especial é dedicado a minha
mae, Carmen, meu modelo permanente de estilo, refinamento e cultura
e, talvez, a responsdvel por despertar em mim o gosto pelo senso
estético.

Agradeco também a minha orientadora e amiga Raquel
Longhi, por confiar totalmente nas minhas ideias, apoiando e
mantendo o processo de pesquisa como uma experiéncia autoral.
Também agradeco a todos os demais professores que fizeram parte da
minha formacdo nessa etapa, especialmente Mauro Cesar Silveira,
Francisco Karam, Gislene Silva, Rogério Christofoletti e Jorge Pedro
Sousa pelo impacto enriquecedor que causaram em tdo pouco tempo.

Sou grata também aos autores-chave do presente trabalho que,
por meio de suas obras, proporcionaram momentos de “descoberta” e
conexdes entre os campos do jornalismo, da moda e do contexto
convergente. Durante o periodo solitdrio, natural do percurso de
escrita, a troca de ideias com esses pensadores preencheu meses de
forma preciosa. Agradeco também aos colegas de aula, hoje amigos,
especialmente Cristiano Anunciacdo, Vanessa Hauser, Ana Bandeira e
Ana Liickman, pelas conversas, criticas e apoio.

Minha gratiddo também se direciona a Universidade Federal
de Santa Catarina (UFSC) e ao Programa de Pds-graduacdo em
Jornalismo que ternamente me acolheram. Ainda, merece
reconhecimento o apoio do Programa de Fomento a Pés-graduacio da
CAPES, por valorizar e incentivar pesquisas como a que propomos nas
préximas pédginas.



“Quando descobrimos um estilo natural, ficamos espantados e
encantados, pois esperavamos um autor e encontramos um ser humano.”
Blaise Pascal



RESUMO

O presente trabalho investiga as apropriagdes das potencialidades do
microblog Twitter pelo jornalismo especializado em moda no Brasil.
Partimos de uma aproximagdo conceitual ao considerar jornalismo e
moda em suas naturezas no cruzamento das ideias introduzidas por
autores como Otto Groth, Luiz Beltrdo, Gilles Lipovetsky e Lars
Svendsen. Ainda apresentamos e discutimos algumas delimitagdes do
que consideramos jornalismo especializado em moda, com o intuito
de alinhar a observacdo aplicada na pesquisa empirica. Em seguida,
delimitamos o cendrio convergente do jornalismo contemporineo para
finalmente apontar o microblog Twitter como expressdo protagonista
dessa conduta. O estudo analitico-descritivo combina técnicas de
pesquisa e monitora oito perfis de veiculos jornalisticos e profissionais
especializados em moda durante o més de janeiro de 2012. Propomos
uma classificacdo em categorias de andlise por apropriacdo: (1)
Noticia, (2) Didlogo; (3) Comentério e (4) Convergéncia; o objetivo €
compreender e delinear os usos para o jornalismo de moda
contemporaneo por meio dessas apropriacdes. Com o propdsito de
envolver as especificidades do jornalismo especializado em moda e do
microblog apresentamos um breve comparativo entre os perfis
editoriais e pessoais, além de confrontar as midias de origem dos perfis
com a plataforma online. Os resultados obtidos evidenciam que o
comportamento tipico da cibercultura, em que a apropriacdo ¢ um
importante pilar, também se manifesta nos usos efetivos pelo
jornalismo de moda brasileiro via Twitter. A adaptagdo das
potencialidades do microblog sugere espectros de uso ajustiveis as
finalidades de cada veiculo ou profissional do jornalismo,
evidenciando que, em comum, a imprensa de moda segue sempre em
busca do publico.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo de moda, jornalismo convergente,
Twitter, convergéncia, apropriacdo jornalistica.



ABSTRACT

This study investigates the appropriations of Twitter's potentials to the
fashion journalism in Brazil. We start from a conceptual approach
considering journalism and fashion in their natures at the intersection
of the ideas introduced by authors like Otto Groth, Luiz Beltrao, Gilles
Lipovetsky and Lars Svendsen. We still present and discuss some
boundaries of what we consider fashion journalism, in order to align
the observation applied on the research. Then, we delimit the
convergent scenario of contemporary journalism to finally point the
microblog Twitter as a protagonist expression of this behavior. The
analytical-descriptive study combines research techniques and
monitors eight profiles of vehicles and journalistic professionals
specialized in fashion during the month of January 2012. We propose a
classification in the empirical research though analysis' categories of
appropriation: (1) News, (2) Dialogue; (3) Commentary e (4)
Convergence; the goal is to understand and delineate the uses for
contemporary fashion journalism through these appropriations. In
order to involve the specifics of journalism specialized in fashion and
the microblog we present a brief comparison between the editorial and
personal profiles, as well as confront the origin of media profiles with
the online platform. The results show that the typical behavior of
cyberculture, in which appropriation is very important, is also
manifested in the effective uses in Brazilian fashion journalism via
Twitter. The potential of adaptation of microblogging spectra suggests
the use is adjustable to the purpose of each vehicle or profession of
journalism, highlighting that in common, the fashion press always goes
in search of the public.

KEYWORDS: fashion journalism, convergent journalism, Twitter,
Convergence, journalistic appropriation.
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Introducao

O cendrio contemporaneo do jornalismo € a principal
motivacdo desta pesquisa. O impulso convergente e condicdo
cambiante da prdtica jornalistica, com énfase na plataforma online,
instigam os questionamentos do presente trabalho. Um movimento que
ja4 se apresenta incontorndvel para o jornalismo € a insercdo no
processo noticioso das redes sociais na internet (RSIs!). O Twitter, um
hibrido entre blog, chat e rede social (ORIHUELA, 2007) reldne mais
de 600 milhdes de usudrios’ e é uma das ferramentas que vem

agregando novos modos de pensar, fazer e distribuir noticias.

Dentro dessa conjuntura, propomos estudar as mais recentes
manifestacdes do fendmeno por meio do jornalismo especializado em
moda no Brasil. O objetivo é compreender e delinear as apropriagcdes

do Twitter pelo jornalismo de moda brasileiro para fins jornalisticos.

“A moda estd na moda” se tornou maxima (PALOMINO,
2003) e reflete a forca que o setor representa para outras esferas como

a economia, em um dos mercados de maior crescimento no pais — em

! “As RSIs sdo plataformas-rebentos da web 2.0, que inaugurou a era das redes
colaborativas, tais como wikipédias, blogs, podcasts, o You Tube, o Second
Life, o uso de tags (etiquetas) para compartilhamento e intercAmbio de
arquivos (...)” (SANTAELLA; LEMOS, 2010, p. 09, grifo das autoras).
Também usamos como sindnimo as expressdes “sites de redes sociais”
(BOYD; ELLISON, 2007, RECUERO; ZAGO, 2009) ou ainda, redes sociais
online.

2 Em fevereiro de 2012, o Twitter alcangou a marca de 500 milhdes de

usudrios cadastrados; o Brasil figura como o segundo pais com o maior
nimero de contas (42 milhdes), de acordo com os dados publicados pela
empresa de inteligéncia e pesquisa de midia social, Semiocast. Em setembro
de 2012, o Twitter somou 637.391.500 usudrios registrados, de acordo com o
Twopcharts, site especializado em andlise de dados do microblog. Disponivel
em: <http://goo.gl/Kypo7> e <http://goo.gl/XhTwY>. Acesso: 16 de setembro
de 2012.
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2011, faturou R$ 130 bilhdes®. A moda também vem ganhando mais
espaco na cultura* e politica brasileira, com a criacdo do Colegiado
Setorial de Moda, em 2010, 6rgdo vinculado ao Conselho Nacional de
Politica Cultural (CNPC) do Ministério da Cultura, que tem como

propdsito formular politicas publicas para o setor.

O jornalismo de moda, certamente, ¢ uma das frentes que
evidencia esse desempenho da drea. Um exemplo expressivo é o
recente lancamento de versdes brasileiras de revistas especializadas em
moda, como recentemente a Harper's Bazaar Brasil, o relancamento da
L'Officiel Brasil e Glamour (antiga revista Criativa). Essa
efervescéncia da moda no jornalismo transita entre todas as midias e
tem destaque também no meio online, com a criacdo de sites

especializados e blogs jornalisticos sobre o tema.

E exatamente no atual estigio da internet que parece se
configurar o frescor ainda mais caracteristico do jornalismo de moda e
de sua particular efemeridade. O fluxo intenso de informacdes, a
rapidez e a constincia das novidades - tdo proprios do jornalismo e da
moda - sugerem aderir especialmente a agilidade proporcionada por
ferramentas como o Twitter; isso, certamente considerando o
desenvolvimento da tecnologia e conexdo a internet como aliados
imprescindiveis.

Com o intuito de compreender para além dos suportes,
propomos uma angulagem argumentativa que engloba um periodo
anterior ao jornalismo especializado no tema. As naturezas de

jornalismo e de moda insinuam uma aproximacao exclusiva e partimos

3 Estima-se que, no mesmo periodo, a Cadeia Téxtil e de Confeccdo tenha
faturado US$ 67 bilhdes no pais. Fonte: Associacdo Brasileira de Indistria
Téxtil (Abit). Mais em: <http://goo.gl/YnwWO9>. Acesso: 24 de setembro de
2012.

4 “Moda ultrapassa as fronteiras das passarelas e conquista museus”, noticia
publicada em: < http://goo.gl/qzccj>. Acesso: 25 de agosto de 2012.
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daf para explorar nosso capitulo inicial.

Tomamos o jornalismo como cerne de nosso trabalho, razio
pela qual optamos por resgatar autores comprometidos com a drea sob
uma perspectiva ampla. O pesquisador alemdo Otto Groth (2011)
inicia o aporte da pesquisa dialogando com o estudioso brasileiro Luiz
Beltrdo (1992, 2006). Ambos pontuam caracteristicas que procuram
definir e revelar o jornalismo e iluminam argumentos basilares para a
pesquisa. Para refletir com Otto Groth e Luiz Beltrdo, elegemos, entre
outros, dois importantes nomes dos estudos em moda, o francés Gilles

Lipovestky (2009) e o noruegués Lars Svendsen (2010).

No momento das opcdes metodoldgicas percorridas,
procuramos uma alternativa que envolvesse completamente o que
haviamos proposto sem que fosse preciso passar por modificagdes
descaracterizantes. Encontramos no estudo analitico-descritivo a
liberdade para inserir técnicas variadas que aderem aos nossos
objetivos, sem prejudicar a conexdo com os aportes tedricos. Isso
sugere ser ainda mais importante por entendermos que jornalismo e
moda sdo mais produtivamente investigados a partir de perspectivas

em cruzamento.

E vilido destacar, conforme afirma o pesquisador Tarcisio
D'Almeida (2006), que a moda tem “um conceito multiforme, ou seja,
(...) existe primordialmente a partir de olhares interdisciplinares do
pensamento” (D’ALMEIDA, 2006, p. 24). Esse mesmo angulo pode
ser usado para compreender o jornalismo em tempos de convergéncia.
Concordamos com Maria Immacolata Vassallo Lopes (2005) quando
argumenta que cabe ao pesquisador justificar os meandros da estratégia
metodoldgica ao tratar as opgdes como especificas de uma pesquisa em
desenvolvimento. “Abre-se com isso a possibilidade de combinar
diferentes metodologias, sem abandonar determinado marco tedérico e

sem que isso redunde num ecletismo infundado.” (LOPES, 2005, p.
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104). Também salientamos a exposicdo de Pedro Demo (1985)
enquanto buscdvamos desenvolver uma visdo processual de
metodologia. Para o autor, com essa visdo € possivel se afastar do
entendimento de ciéncia finalizada e perfeita, com garantia de
resultados; “Vai, pelo contrdrio, acentuar a ciéncia como algo que
sempre estd em formagdo e que, por isso, tem um sentido muito mais
hipotético que peremptdrio.” (1985, p. 09).

Assim, faz-se necessdrio tracar um caminho metodoldgico que
conecte os temas de ordem tedrica com o pensamento especifico da
pesquisa, em busca de um raciocinio que dialogue com as areas. Ao
compreender o objeto empirico como uma manifestacdo de natureza
genuinamente hibrida e considerando as caracteristicas de rede social,
mensageiro instantdneo e blog, selecionamos também procedimentos
metodolégicos que julguemos adequadas as particularidades do tema,

do objeto e dos objetivos propostos.

De maneira concisa, a pesquisa foi desenvolvida em quatro
etapas-base, quais sejam: 1) Mirante tedrico; 2) Observacgdo
exploratéria e Apontamentos; 3) Coleta, Descricdo e Tratamento e 4)

Andlise Integral.

Delimitamos o estudo empirico selecionando o microblog
Twitter por meio de oito perfis, quais sejam: Vogue Brasil (revista
impressa); Caderno Ela (O Globo); GNT Fashion (programa de TV);
Chic (site especializado); Susana Barbosa (editora de moda da revista
Elle Brasil); Iesa Rodrigues (editora de moda do Jornal do Brasil);
Janaina Rosa (repdrter Perua MTV) e Jorge Wakabara (editor-chefe do
site Lilian Pacce). Todos os selecionados correspondem a veiculos e
profissionais do jornalismo de moda brasileiro. O recorte temporal de
andlise abarca o més de janeiro de 2012, periodo que compreendeu

duas das principais semanas de moda brasileiras — Fashion Rio e Séo
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Paulo Fashion Week.’ Foram coletados, catalogados e classificados
mais de 3000 tweets® de acordo com as categorias de apropriacdo

apresentadas no segundo capitulo.

O sentido do termo apropriacdo utilizada em nossa pesquisa é
de uma atribuicdo ou adaptacio de uso de algum produto ou servico
que, em principio, teria sido criado para outro intuito, um
comportamento tipico da cibercultura (LEMOS, 2001, 2007;
RECUERO, 2008). Delimitamos (1) Noticia, (2) Didlogo, (3)
Comentdrio e (4) Convergéncia como grupos que sugerem um espectro
de apropriagdo’ do Twitter pelo jornalismo de moda; as categorias nao
se dispdem hierarquicamente nem sdo excludentes; do contrério,

podem ser identificadas simultaneamente em um mesmo tweet.

Tomamos como principais direcionamentos de andlise a
verificagdo da simultaneidade como uso importante e inovador para o
jornalismo de moda por meio da ferramenta Twitter, evidenciando as
coberturas jornalisticas de eventos da drea com as coberturas-pilula®.

Ainda propomos identificar, se ha diferenca nas apropria¢des de perfis

> O Fashion Rio é um dos maior@s eventos de moda do Brasil, realizado ha
onze anos na capital fluminense. E coordenado pela Luminosidade, produtora
das maiores fashion weeks e eventos relacionados a moda no pais. A Sdo Paulo
Fashion Week (SPFW), antigo Morumbi Fashion, € o maior evento de moda
da América Latina e acontece desde 1997. A semana foi fundada pelo atual
diretor criativo Paulo Borges e CEO do grupo Luminosidade, que também
gere o evento.

¢ Tweets sdo as mensagem publicadas no microblog Twitter que podem reunir
no méaximo 140 caracteres com texto e hiperlink. Optamos por utilizar a grafia
original pois esta também ndo é traduzida para o portugués pelo microblog na
versdo brasileira.

” No segundo capitulo apresentamos individualmente as categorias de
apropriagdo. Ver Quadro 1 (p. 66).

8 A metdfora “pilula” funciona no sentido da informa¢do comprimida, pontual
e em notas curtas inseridas em sequéncia. Em nossa pesquisa consideramos os
tweets de cunho noticioso quando tratam de um mesmo evento ou
acontecimento, dentro de um limite temporal, poderiam configurar uma versao
andloga a da cobertura jornalistica.
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profissionais e pessoais - visto que as ferramentas sdo as mesmas para
os dois tipos de perfil. Atentamos também, ainda que de modo conciso,
para a relacdo midia de origem das contas (impressa, televisiva e

online) com a plataforma na internet.

Para apresentar a andlise, seguimos um caminho trilhado pelas
apropriacdes estabelecidas como parimetro, cruzando exemplos de
tweets representativos para compreender os usos efetivos. Essa
estratégia também visa relacionar os dados obtidos com o objetivo
proposto. Os resultados e a discuss@o proporcionada no cruzamento
entre as categorias de apropriacdo sugerem um panorama em expansao
do jornalismo de moda como um todo. Os usos que identificamos ja se
apresentam estabilizados, mesmo variando em intensidade dentro de
um espectro especifico, apresentado na andlise empirica. Com isso,
apontamos que a pesquisa revela um importante recorte do momento
atual do jornalismo de moda através do Twitter. As caracteristicas do
jornalismo especializado em moda sdo claramente refletidas nos usos
identificados via microblog, sugerindo que a ferramenta € altamente
personalizdvel dentro dos propésitos especificos de cada perfil. Esse
cendrio, inserido no contexto convergente, também se manifesta em
curso ¢ mantém um comportamento relativamente independente.
Nosso trabalho tem a intencdo de contribuir para pesquisas futuras
oferecendo  contornos introdutérios da relacdo envolvendo
particularidades de jornalismo de moda e Redes Sociais na Internet
(RSIs).
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1. Jornalismo e Moda: uma aproximacao possivel

O jornalismo pode ser compreendido como técnica e como
campo de conhecimento que certamente ultrapassa as limitagdes de
seus conceitos. Ainda assim, € possivel cercar o jornalismo e elencar
padrdes que possibilitam uma compreensdo mais aprofundada de seus
movimentos. Para isso, buscamos na literatura uma visdo que conceba
a natureza do jornalismo também além de sua concretude, como o
pensamento precursor de Otto Groth (1960°, 2011). Em seu exercicio
de compreensio do jornalismo, com a intencdo de delimitar um campo
de estudo da ciéncia independente dos jornais, destacamos as
caracteristicas centrais descritas pelo autor alem@o. De forma
esquemadtica, a esséncia do jornalismo, segundo Groth, estd ordenada
em quatro pilares, quais sejam: 1) periodicidade, 2) universalidade, 3)
atualidade e 4) difusdo ou publicidade. Embora sua obra esteja
fundamentalmente ligada ao impresso, € possivel estendé-la aos
diversos suportes pelos quais o jornalismo se materializa (FAUS
BELAU, 1966; FIDALGO, 2004), e com isso, lancar perspectivas

contemporaneas da atividade.

Para sustentar ainda mais essa visada sobre o jornalismo,
agregamos duas outras caracteristicas da atividade jornalistica: 5)
interpretacdo e 6) promo¢do — nomeadas como ‘“‘caracteres” no
trabalho pioneiro do pesquisador brasileiro Luiz Beltrao (1960, 1992,
2006). O autor contempla em um conceito sucinto todas as
caracteristicas definidas em “Iniciacdo a filosofia do jornalismo”
(1992); a delimitacdo proposta na obra também aponta os aspectos

desenvolvidos por Otto Groth: “Jornalismo € a informagdo de fatos

° Parte da obra de Otto Groth foi traduzida e langada em lingua portuguesa, em
2011, no livro “O poder cultural desconhecido. Fundamentos da ciéncia dos
jornais”. Os originais datam do final da década de 1950 e inicio da década de
1960.
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correntes, devidamente interpretados e transmitidos periodicamente a
sociedade, com o objetivo de difundir conhecimentos e orientar a
opinido publica, no sentido de promover o bem comum.” (BELTRAO,
1992, p. 67).

Neste capitulo inicial, embasamo-nos na obra dos dois autores
com o intuito de aproximar os estudos sobre jornalismo'® aos estudos
sobre moda e verificar que as dreas apresentam considerdvel
semelhanca. Na presente pesquisa, a moda — e evidentemente o
jornalismo - independentemente da forma de manifestacdo, se
relacionam aos pontos-chave levantados por Otto Groth e por Luiz
Beltrdo; nesse sentido, iremos apresentar em paralelo as evidéncias
com o apoio de pesquisadores de moda como o filésofo e soci6logo
francés Gilles Lipovetsky (2009) e o fildsofo noruegués Lars Svendsen
(2010), entre outros nomes. O objetivo é apontar argumentos no
cruzamento de dreas para sugerir uma maneira distinta de relaciond-

las.

A periodicidade do jornalismo encontra correspondente na
moda, com a temporalidade ciclica e andloga a forma dos jornais. A
universalidade e a variabilidade trabalhada pelos autores no jornalismo
vem ao encontro da pluralidade da moda em sua acep¢do mais
contemporanea, com o desenvolvimento de produtos em larga escala
envolvendo todos os setores sociais. A atualidade dos jornais pode ser
considerada a caracteristica de maior aderéncia na relacdo com a
moda, pois o “principio do Novo” (LIPOVETSKY, 2009;
SVENDSEN, 2010) é ponto vital para o fendmeno moda, e a

fugacidade do presente, uma relacio comum entre as atividades. A

1% Muitos autores expoentes do jornalismo como Adelmo Genro Filho, Carlos
Eduardo Franciscato, Eduardo Meditsch, Nelson Traquina, Jos¢ Marques de
Melo, Jorge Pedro Sousa, entre outros, também exploram a natureza do
jornalismo embora tenham abordagens diferentes (jornalismo como
conhecimento, discussdo ideoldgica, cronologia do jornalismo) da tratada em
nossa pesquisa.
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difusdo também encontra eco em ambas as dreas, pois para se
considerar algo tanto jornalismo quanto moda € preciso que haja
publicizagdo. A interpretacdo, capacidade intelectual tanto de agentes
do jornalismo como da moda, também ¢ atividade inerente
compartilhada. E finalmente, a promocdo, que diferentemente das
demais caracteristicas, na abordagem como promoc¢do do bem comum
desenvolvida por Beltrdo, encontra minima relacio com a moda. Cabe
a ressalva de que certamente nossa proposta se depara com limites e
particularidades especificas que serdo também apontadas ao longo do

texto.

E vilido observar que ao serem compreendidas como
atividades, para além das caracteristicas que definem as dreas, tanto
jornalismo quanto moda surgem em periodos préximos e poderiam, até
mesmo, serem pensadas como resultantes dos movimentos da
modernidade. A Idade Moderna - historicamente delimitada entre os
séculos XV e XVIII - é marcada pela expansdo maritima e por uma
postura de mercado mais desenvolvida, além de abarcar o
Renascimento Cultural e a Reforma Protestante, por exemplo. Todos
esses movimentos contribuiram para uma acep¢do que mudou
socialmente o que era compreendido como politica, cultura,
comunicacio e economia. O pesquisador portugués Jorge Pedro Sousa
(2008) trata da origem do jornalismo apresentando propostas técnicas e
socio-culturais esquematizadas por Alejandro Pizarroso Quintero
(1996). Uma delas entende o jornalismo como atividade genuinamente

moderna:

O fenémeno jornalistico é uma invencdo da
Modernidade, estando ligado a apari¢do da
tipografia e ao surgimento, expansdo e aquisi¢cdo
de periodicidade da imprensa na Europa, embora
tenha como antecedente imediato as folhas
noticiosas volantes manuscritas e impressas que

surgiram entre a Baixa Idade Média e o
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Renascimento. (SOUSA, 2008, p. 04)

A moda também pode ser vista como um produto resultante da
modernidade, tema jd bastante discutido nos estudos em moda. Em
uma perspectiva socioldgica, Leopoldo Waizbort (2008) remete ao
pensamento de Charles Baudelaire e Georg Simmel, em especial ao

que diz respeito a atualidade, o presente e a necessidade de mudancga:

Esse mesmo sentimento de atualidade, (...),
impregnava a génese histdrica do conceito do
moderno em Baudelaire, na integracdo de moda
e moderno. Moda e moderno encontram-se nas
formas modernas de vida, no moderno estilo de
vida: o homem moderno necessita de impressdes
sempre novas, ¢ a mudanca da moda fornece
uma modalidade 6tima para tanto. “Quanto mais
nervosa é uma época, mais rapidamente mudam
as suas modas”, diz Simmel. Com isso, a moda
torna-se  depositiria dos elementos mais
efémeros, fugazes e transitérios da vida: ela
evidencia a passagem rdpida do presente para o
passado, enfatizando o presente ¢ a mudanca que
o caracteriza. (WAIZBORT, 2008, p. 12)

Para Svendsen (2010), a abolicdo de tradi¢cdes é um dos tracos
vitais da modernidade e também da moda. No entanto, segundo o
mesmo autor, para a moda, a mudancga se da pelo ato de mudar em si, é
irracional. J4 a modernidade se v& como constituida por modifica¢des
que conduzem a uma autodeterminacio cada vez mais racional, talvez
mais proxima da prépria légica do jornalismo. A partir de agora,
dispomos uma leitura ousada proposta em nossa pesquisa. Iremos
discutir por meio da “lente do jornalismo” os movimentos da moda
antes mesmo de esta figurar como tema de tdo numerosos veiculos
jornalisticos. Para a presente pesquisa, entendemos que a relacdo de
ambas as dreas sugere ser mais proxima do que € costumeiramente

julgada. No decorrer do capitulo inaugural, indicaremos também as
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particularidades do jornalismo especializado em moda, ai a

circunstancia real em que o jornalismo encontra a moda.

1.1 Periodicidade

Para conceituar periodicidade e a sequéncia periddica dos
exemplares de jornais e revistas, Otto Groth (2011) propde pensarmos
primeiramente na ideia da obra jornalistica como uma unidade
homogénea, uma realidade mental, para entdo compreender o que, de
fato, motiva as publicacdes periddicas. Para Groth, o jornal como
exemplar fisico estd logicamente ligado a obra jornalistica, mas ndo é o

mesmo que o objeto da “Ciéncia dos Jornais”.

Como um todo uniforme, o jornal é imaterial;
ele ndo tem um correlato em uma unidade
material, ndo fica em algum lugar no espago, nao
pode ser percebido pelos sentidos e €, assim,
imaterial. Ele s6 € apreensivel por meio de cada
nimero e exemplar, das acdes tomadas para a
sua producdo e das organizacdes geradas para
isto e assim por diante. Os nlimeros e
exemplares ndo sdo as suas “‘partes’, o0s
“pedacos” dos quais ele € montado, mas sim
suas “emanacdes”, manifestagdes e
materializacdes da sua ideia, que se soltam
ininterruptamente - ‘“continuamente” - como
unidades independentes, enquanto ele préprio
continua invisivel. Da sua unidade resulta a
continuidade das suas manifestacdes (...)”.
(GROTH, 2011, p. 147, grifo do autor)

Segundo o autor, fica mais claro compreender a periodicidade
como uma das caracteristicas irrevogaveis do jornal por meio dessa
ideia geral de obra jornalistica. Nesse sentido, “a continuidade das
publicacdes periddicas, (...), ndo € 'estipulada’ pela periodicidade, mas
sim pela unidade da obra.” (GROTH, 2011, p. 148). Poderiamos, ja de
inicio, relacionar moda com a visdo da unidade da obra jornalistica de
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Otto Groth e, posteriormente, com a periodicidade. No entanto, faz-se
necessario compreender que a moda em seu sentido estrito passa a
prevalecer somente a partir de meados do século XIV (LIPOVETSKY,

2009), diferenciando-se da ideia meramente funcional de vestimenta.

Conceituar moda € uma tarefa arriscada uma vez que o termo,
sua forma e movimentos sdo abrangentes e tentaculares. Lars
Svendsen, no entanto, aventura-se numa defini¢do proviséria: “(...)
alguma coisa € moda somente se funcionar de maneira socialmente
caracteristica e fizer parte de um sistema que a substitui de modo
relativamente rdpido por algo novo.” (2010, p. 15). Concordamos com
Georg Simmel (2008)!' quando considera a moda um fenémeno social
amplo que se aplica a todas as arenas sociais, sendo o vestudrio um
caso entre muitos — ainda que, talvez, sua parte mais sobressalente. A
discussdo torna-se imprescindivel pois é sabido que, no senso comum,
a moda é na maioria das vezes entendida como unicamente a moda das
roupas'>. Embora a “moda para vestir” seja o principal angulo de
observacdo nesta pesquisa, € preciso destacar que sua forma ndo estéd
limitada a esse plano. Estamos de acordo com Lars Svendsen (2010)
quando argumenta, fazendo referéncia a Georg Simmel (1904) e Gilles
Lipovetsky (1994), que: “A moda na vestimenta deve ser considerada
simplesmente uma faceta entre muitas. E dificil conceber algum

fendmeno social que ndo seja influenciado por mudangas da moda —

10 texto "A moda" ("Die Mode"), de Georg Simmel, foi publicado pela
primeira vez em Philosophische Kultur, Leipzig, Kroner, 1911.

12 “A origem de préticas sociais relativas & moda data do século XVII, quando,
na Franga, o termo comecou a ser empregado para referir-se ao vestudrio. Em
meio ao nascimento da cultura do consumo, as modas avangaram sobre novas
areas e esferas da vida social, a exemplo da decoragdo de interiores,
difundidas pelos meios de comunicac¢@o que se expandiram com a inven¢do do
jornal e dos periddicos.” (MAIA, 2010, p. 480). In Enciclopédia INTERCOM
de comunicacdo. Sdo Paulo: Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagdo, 2010.
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quer seja a forma do corpo, o design de automdveis, a politica ou a
arte.” (SVENDSEN, 2010, p. 13).

Portanto, assim como os exemplares de jornais ou revistas nao
sdo fragmentos do todo uniforme que € o jornal — no sentido de que
bastaria reunir todos esses fragmentos para constituir a obra — as pegas
de roupa também ndo seriam fragmentos da moda. Ora, essas também
estdo logicamente ligadas a moda como fendmeno e seriam, de certa
forma, materializacgdo da mesma, mas ndo sdo suas Unicas
constituintes. Ao consideramos a moda do vestudrio como uma de suas
muitas frentes, a moda como realidade mental, assim como o jornal,
também s6 € apreensivel por meio de suas materializacdes: o exemplar

de jornal, a peca de roupa.

Luiz Beltrdo (1992) conceitua a periodicidade como a
caracteristica menos subjetiva e a mais formal dentre os caracteres
elencados, pois “(...) diz respeito aos intervalos em que se registram as
suas manifestagdes” (1992, p. 84). Essa atribuicdo periddica do
jornalismo, para Beltrdo, pode ser identificada até mesmo através dos
nomes dados a veiculos jornalisticos — didrios, semandrios -
evidenciando a ligagdo entre jornalismo e periodicidade: “(...)
vinculos tdo intimos e indissoliveis que tornaram sindnimos, na
linguagem universal, vocdbulos etimologicamente tdo divergentes
como jornalismo e periodismo.” (1992, p. 89). Além disso, Beltrdo
(2006) explica que, sem a regularidade e constincia da aparicdo dos
veiculos de comunicagdo, as publicacdes ndo atingiriam as finalidades
sociais, sendo reduzidas a avulsos impressos. O pensamento de Groth
percebe a periodicidade de maneira semelhante a de Beltrdo ao
considerd-la uma caracteristica formal do retorno temporal da obra; o
autor alemdo destaca que a periodicidade tem em sua esséncia uma
relacdo com o sujeito, proximo da ideia de finalidade social proposta

pelo autor brasileiro: “A medida da periodicidade, os espacos de tempo
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e as horas do dia nos quais os nimeros do jornal sdao publicados sdo
determinados pelos propdsitos das pessoas.” (GROTH, 2011, p.151).

Por outro lado, Beltrdo busca desenvolver sua argumentagdo
contextualizando a forma periddica do jornalismo com o surgimento e
a expansdo de veiculos além dos impressos: como radio, cinema e TV.
“O jornalismo industrial impds a concorréncia e desta nasceu a 'tirania
do reldgio' e dos competidores.” (1992, p. 87). O préprio ritmo da
periodicidade passou por uma clara acelerag@o ao refletir a intensidade
dos tempos modernos, reforcando o argumento da conex@o entre a
periodicidade e a dindmica social. Beltrdo (1992) chega até mesmo
cunhar expressdes quanto a periodicidade como jornalismo didrio e

jornalismo periddico.

Assim, o jornalismo didrio, oferecido a cada 24
horas, que, por muitas décadas significou o
maximo de presteza na divulgagc@o de noticias,
cedeu lugar ao jornalismo periddico, que ndo
mais exprime apenas longos prazos entre as suas
manifestacdes, mas periodos varidveis, desde
aqueles de horas até os de semanas, meses e
anos. O jornalismo didrio serd, entdo, aquele
ordinariamente exercido a horas certas e em um
dia: as edi¢cdes normais dos matutinos ou
vespertinos; as emissoes de radio e televisao nos
seus programas previstos. O jornalismo
periddico serd, por seu turno, aquele
desenvolvido em  edicbes e  hordrios
extraordindrios, nos luminosos, nos telefoénicos
e, mais, nas revistas e magazines, nos jornais
cinematograficos, nos mensarios e anudrios, cuja
periodicidade ou ¢ arbitrdria, ao sabor dos
acontecimentos, ou ¢é marcada por prazo
superior ao das 24 horas que constituem o dia.
(BELTRAO, 1992, pp. 89-90, grifo do autor)

Esse movimento mais rdpido e constante somente foi possivel
com o desenvolvimento de uma série logistica e tecnoldgica que

abrange desde a organizacdo dos processos da noticia as técnicas de
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impressdo e reproducdo; da mesma maneira, ¢ indispensédvel
considerar o desenvolvimento do transporte via trens € correios
(GROTH, 2011). Porém, a tdnica da periodicidade ndo se d4 em seus
espacos temporais rigidamente realizados, e sim, na brevidade entre os
intervalos de publicagdo. Segundo os autores, a perfeicdo em sua

regularidade estaria indo contra os propdsitos do jornalismo:

A constancia fixa dos periodos iria acorrentar o
jornal, imobiliz4-lo, tornd-lo sem vida. Dele, s6
se pode exercer a sua indole na liberdade do
movimento, iria roubar-se a capacidade de
seguir o rio da vida, que, por causa de periodos
de aceleracdo e desaceleracdo, de mudancas e
interrupgdes, as vezes € largo, as vezes ¢é
estreito, as vezes € calmo, as vezes torrencial. O
jornal quer e tem que se adaptar a correnteza em
que se movimenta. Esta liberdade no
compromisso com seu ritmo de vida € s6 um
caso especial marcado de forma especialmente
incisiva de um aspecto geral da vida humana
(..). (GROTH, 2011, p. 163)

Como pilar essencial do jornalismo, a periodicidade tem
consequéncias amplas para a produgdo, forma e for¢a do periddico, e
estas consequéncias se intensificam justamente na liberdade de seu
ritmo, na ligacdo de sua constincia e variabilidade. Além disso, de
acordo com os autores, a periodicidade é um meio indispensdvel para
concretizar a atualidade e a universalidade do jornal, também bases

constituintes do jornalismo.

A periodicidade em sua forma expressa é também uma
caracteristica imprescindivel da moda embora tenha particularidades e
ritmos especificos. Da mesma maneira que os exemplares de jornais e
revistas sdo materializados diariamente ou semanalmente, colecdes de
roupas e acessorios sdo lancadas pelo menos a cada duas estacdes — se
tomarmos como exemplo a moda do vestudrio. Essa periodicidade na

moda das roupas se manifesta formalmente por meio de langcamento de
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novas colecdes'®. Svendsen explica que “no inicio da histéria da moda,
contudo, a durag@o de um ciclo era consideravelmente maior do que se
tornou mais tarde (...).” (2009, p. 33). Logo, é evidente que o contexto
moderno contribui para imprimir ritmo mais intenso, tanto para a

periodicidade no jornalismo quanto para a temporalidade na moda.

A continuidade da publicagdo periddica no jornalismo
encontra um correlato na moda, embora ndo seja isoldvel uma tnica
razdo para tal comportamento. Svendsen acrescenta: ‘“Para que
possamos falar de 'moda’', ndo basta que ocorra uma mudanca de raro
em raro. A moda sé se configura quando a mudanca é buscada por si
mesma, e ocorre de maneira relativamente frequente.” (2010, pp. 23-
24). Com a expansdo gradual da atividade'*, as no¢des de tempo e de

espago passaram por um processo de catalisacio.

O tempo e o espaco ficaram ainda mais
comprimidos. O tempo e o espago objetivos tém,
¢ claro, as mesmas propriedades quantitativas
que antes, mas o tempo € O espaco
experimentados “encolheram”. Isso leva a uma
mudanga na temporalidade da moda. Enquanto
outrora ela podia aparentar uma temporalidade
mais linear, agora adquiriu, numa medida
crescente, uma temporalidade ciclica. Cabe aqui
observar que sempre houve um elemento ciclico
na moda: desde o século XV estilos anteriores
comecavam a ser repetidos. (SVENDSEN,
2010, pp. 32-33)

3 As colegdes retinem produtos de moda que tenham relacdo estética e
comercial a serem langadas numa mesma temporada. (TREPTOW, 2007,
RECH, 2002).

' Essa aceleracdo da temporalidade na moda € especialmente notdvel apds a
segunda Guerra Mundial protagonizada pelo “New Look”, atribuido ao
estilista Christian Dior (1947) ao lancar um estilo extremo oposto das roupas
restritas e econdmicas impostas pelo racionamento de tecido durante a guerra
(O'HARA, 2007). Interessante observar que a expressdo “New Look™ - ja
evidenciando a relacdo moda e jornalismo - foi primeiramente adotada pela
revista norte-americana Harper's Bazaar para apresentar a colecdo de Dior
chamada originalmente “Corolle line”, em 1947 (JOFFILY, 1991).
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Em vista disso, a moda, assim como o jornalismo, se comporta
de maneira andloga quanto a periodicidade e passa — assim como
muitas outras dreas — pela experiéncia de uma temporalidade mais
enxuta. Svendsen argumenta que essa caracteristica é definidora da

moda:

A moda s6 é moda na medida em que é capaz de
avangar. Ela se move em ciclos, um ciclo sendo
o espaco de tempo desde o momento que uma
moda € introduzida até aquele em que ¢é
substituida por uma nova, e seu principio é
tornar o ciclo — o espago de tempo - 0 mais curto
possivel, de modo a criar o nimero méaximo de
modas sucessivas. (SVENDSEN, 2010, p. 34)

Se, para Groth, conforme traz o pesquisador Anténio Fidalgo,
“a periodicidade tem como ideal atingir o objectivo da simultaneidade
do acontecimento e da noticia” (2004, p. 04), a temporalidade ideal na
moda também duraria tdo logo fosse substituida. “Nesse sentido, ela [a
moda] se aproximou cada vez mais de sua esséncia, ja que seus ciclos
se tornaram mais curtos, deixando de durar uma década como no
século XIX para durar apenas uma estacdo dos anos 1970 em diante.”
(SVENDSEN, 2010, p. 34). Tanto no jornalismo como na moda, a
caracteristica da periodicidade estd extremamente préxima da relacio
com a atualidade, o novo e o presente — ponto que discutiremos ainda

neste capitulo.

1.2 Universalidade

Ao pensarmos sobre qual conteddo circula periodicamente, a
resposta nos levard a segunda caracteristica pontuada por Groth e por
Beltrdo - nomeada pelo autor brasileiro como “Variedade” - porém

apresentando conceito bastante similar ao de universalidade
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(MEDITSCH, SPONHOLZ, 2011%). Groth, sob a perspectiva da
Ciéncia dos Jornais, parte de questdes filosoficas do “eu e o mundo”,
do “eu e tu” e do “eu, a natureza, a cultura e a sociedade”'®. O autor
propde que se o peridédico fundamenta-se na relacdo “eu e o mundo”,
entdo, os mesmos valores que servem para esta relagdo devem guiar as
atividades da imprensa periddica e de seus agentes ( o jornalista, o
reporter, o editor).

Para o autor, “(...) o conteido ou o 'material' do jornal se
oferece como uma massa imensuravel de bens intelectuais, de
mensagens de todas as dreas da vida e da producdo humana mediada
continuamente a um ndmero ilimitado de pessoas (...).” (2011, p. 178).
Em outras palavras, basicamente, a relacdo do ser humano com o
mundo diante de si € o fundamento do periédico, sobretudo o
fundamento da universalidade do jornal. “Mediar o conhecimento de
todas estas relevancias de todas as areas da vida e da cultura, da
sociedade em todas as suas partes, esta é hoje a tarefa do periddico.”
(GROTH, 2011, p. 172). A universalidade dos veiculos jornalisticos
permite levar ao leitor — ou ouvinte, espectador, receptor, usudrio - o
maior nimero de noticias e informacdes que caibam dentro do “Mundo
Presente” (GROTH, 2011), da relacdo “eu e o mundo” do referido
publico. Ainda assim, hd que se considerar a universalidade do jornal
como um conceito espacial de seu contetido e que deve ser entendida
como potencial; ou seja, ndo significa que o jornal ird abordar todos os

contetidos em sua integralidade, mas sim, garantir a media¢do do que

15 In GROTH, O. O Poder Cultural Desconhecido: Fundamentos das Ciéncias
dos Jornais. Petrépolis: Vozes, 2011. (prefacio — pp. 09-25).

16 “A Ciéncia Jornalistica tem que ir até os tltimos fundamentos de seu objeto
encontrando-se entdo com os questionamentos filoséficos do 'eu e 0 mundo',
do 'eu e a natureza', sociedade e cultura, etc. O Periddico deve se basear nessas
trés relacdes, e principalmente sobre o 'eu e 0 mundo' que constitui o que Otto
Groth chama de 'Mundo Presente'.” (FAUS BELAU, 1966, pp. 55-56, nossa
traducdo)
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da realidade objetiva (da natureza, da sociedade e da cultura) se ajusta
ao mundo diante de seu publico. Mais uma vez, a complexificacdo das
sociedades, a industrializacio e a modernidade em contexto
funcionaram como mola propulsora, neste caso, diversificando o papel

dos jornais:

Quanto mais o mundo diante de si se estendeu e
se enriqueceu, quanto mais ele se complicou e se
intensificou, quanto mais animada e ativa se
tornou a participagdo do individuo nele, tanto
mais regulares, seguros e completos, tanto mais
urgentes e consequentemente rapidos os meios
se tornaram, que deveriam ajudar as pessoas a
tomar posi¢do com relagdo ao mundo diante de
si, a se adaptar a ele e domind-lo, a manter
ligacdes com os outros e a trocar experiéncias
com eles, a satisfazer a si proprio e a fortalecer o
que hd em comum. Entre estes meios, hoje o
jornal e a revista estdo em primeiro lugar. A
Idade Moderna os criou. (GROTH, 2011, pp.
170-171, grifo do autor)

Beltrdo (1992) também argumenta que a obra jornalistica deve
se basear em fatos que despertem o interesse humano ou a atencio das
massas, quer pela sua forma ou pelo conteddo; para isso, ele posiciona
o jornalista como o agente transformador de noticias, mensagens ou
entretenimento de tudo o que acontece no mundo. De certa forma, para
Luiz Beltrdo, o jornalista por meio do jornal é o responsdvel por
intermediar a relacdo da sociedade com os acontecimentos, parelha a
relacdo da universalidade com “eu e o Mundo”, explorada por Otto
Groth (2011). Ainda para Beltrdo, quanto a variedade, “o jornalismo
deve ser a mais completa sintese de tudo quanto interessa e reclama o
organismo social.” (1992, p.75). Groth argumenta logicamente a
universalidade ao afirmar que o jornal como dispositivo surgiu apenas
depois de que as relagdes sociais, intelectuais e politicas das pessoas

cresceram de tal maneira que ndo foi mais possivel manté-las
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exclusivamente por intermédio do encontro presencial ou de avisos
ocasionais. Ao discutir as fronteiras da universalidade, acrescenta:
“(...) o contetido do jornal sempre se limitou ao que precisa ou suporta
a mediacdo publica, o que jid ndo se torna conhecido por todos os
envolvidos diretamente.” (GROTH, 2011, p. 193).

Um outro ponto interessante discutido por Groth ¢é a
concepg¢do mutdvel da universalidade de acordo com a época em que
se vive. Segundo o autor, € necessdrio ter claro que cada periodo
carrega em si a prépria universalidade destacando que o contexto
econdmico, social, cultural, globalmente isolado ou conectado e
valores compartilhados demandam uma abordagem especifica do
jornalismo condizente a cada época. Essa perspectiva € fundamental
para compreender a universalidade corretamente ao longo da histéria
do jornalismo pois estas normas “(...) eram diferentes das do nosso
tempo com relacdo a abrangéncia e ao contetido, aos rumos e a
posi¢do, e por isso o circulo da universalidade do jornal também tinha

que ser diferente do de hoje.” (GROTH, 2011, p. 196).

E possivel também pensar a moda por intermédio da relagdo
filoséfica do “eu e o mundo”, como Otto Groth propds para
compreender a universalidade. A moda é entendida como o primeiro
grande dispositivo a produzir e regulamentar a personalidade aparente
por meio da estetizacdo e individualizacdo da vaidade humana
(LIPOVETSKY, 2009). A conexdo do individuo com a moda ¢é
perfilada pela relagdo deste com o seu mundo e com o outro. Edmont
Goblot (1967), trazido por Lipovetsky explica a dualidade no
fendmeno:

O préprio da moda foi impor uma regra de
conjunto e, simultaneamente, deixar lugar para a
manifestacdo de um gosto pessoal: € preciso ser
como 0s outros € nao inteiramente como eles, €
preciso seguir a corrente e significar um gosto
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particular. (LIPOVETSKY, 2009, p. 49).

A moda fundamentalmente se situaria no equilibrio original
entre o conformismo do grupo e o individualismo dos detalhes para se
diferenciar. Georg Simmel (2008), embora observe a moda sob a lente
da estratificagfo social, o que jd ndo impera mais, também explora os
dois movimentos opostos — imitagdo e distingdo - que posiciona a

moda diante dos outros e de si:

z

[a moda] é imitacdo de um modelo dado e
satisfaz assim a necessidade de apoio social,
conduz o individuo ao trilho que todos
percorrem, fornece um universal, que faz do
comportamento de cada individuo um simples
exemplo. E satisfaz igualmente a necessidade de
distingdo, a tendéncia para a diferenciacdo, para
mudar e se separar. E este ultimo aspecto
consegue-o, por um lado, pela mudanga dos
conteddos, que marca individualmente a moda
de hoje em face da de ontem e da de amanha
(...). (SIMMEL, 2008, p. 24)

Assim, consideramos importante dispor a moda em fases
evolutivas tracadas cronologicamente para perceber algumas de suas
particularidades. Segundo Lipovetsky (2009), a moda pode ser
compreendida em quatro periodos. De forma concisa, as etapas
delineadas pelo autor sdo: 1) O momento aristocrdtico: a moda e o
Ocidente, 2) A moda de cem anos, 3) A moda aberta e 4) A moda

consumada, essa equivalendo ao periodo atual.

Podemos encontrar uma relacdo mais préxima da ideia da
universalidade do jornalismo na fase da Moda Aberta - correspondente
ao século XX, aproximadamente apds a década de 1960 - periodo em
que Paris e sua alta-costura de trajes feitos sob medida perde forca
como epicentro da moda. Surgem as grifes e o consumo de moda deixa

de ser um comportamento exclusivo das classes mais abastadas e a
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compra passa a ser motivada pelo simples prazer da mudanca. Ganha
espaco também o prét-a-porter’’, que massifica tamanhos pré-
estabelecidos para a industrializacdo da moda do vestudrio. Segundo
Lipovetsky, “(...) o prét-a-porter engajou-se no caminho novo de
produzir industrialmente roupas acessiveis a todos, e ainda assim

'moda’, inspirada nas dltimas tendéncias do momento.” (2009, p. 126).

Com o crescimento do prét-a-porter, totalmente associado a
evolucdo da industria té€xtil e do comportamento moderno da
sociedade, a moda passou a ser cada vez mais universal. A moda
industrial e a moda efetivamente usada ocupam lugar como centros
autonomos do fendmeno. A alta-costura agora “museifica” a moda e a
afasta de uma realidade funcional da vestimenta, embora ainda
encontre importante prestigio (LIPOVETSKY, 2009). Para o mesmo

autor:

0 prét-a-porter universaliza o sistema de
producdo em série e avanca um degrau na
dindmica democrdtica (...). Apds a Segunda
Guerra Mundial, o desejo de moda expandiu-se
com forga, tornou-se um fendomeno geral, que
diz respeito a todas as camadas da sociedade. Na
raiz do prét-a-porter, hd essa democratizacdo
dltima dos gostos de moda trazida pelos ideais
individualistas, pela multiplicagdo das revistas
femininas e pelo cinema, mas também pela

17 Prét-a-porter é o nome em francés para “pronto para usar’ ou ready-to-
wear, em inglés. Resumidamente, a expressao da conta da produc@o em série e
em tamanhos pré-definidos e seu “(...) advento foi responsdvel pela real
difusdo da moda pela adequag@o a novos tempos para consumidores e varejo.
O conceito de ready-to-wear teve suas origens no periodo entreguerras.
Depois da crise de 1929, os EUA passaram a cobrar um imposto de 90% sobre
as roupas importadas da Franca (...). Apds a Depressdo, s6 era permitido
importar para o pais telas e moldes. Essa restricdo levou ao desenvolvimento
de uma técnica de reproducdo que se baseasse nessas telas e moldes. Os
modelos, com estrutura simplificada, podiam finalmente ser fabricados em
diferentes tamanhos, e os progressos dos materiais sintéticos permitiam que
aquelas roupas fossem executadas a custos mais baixos do que as feitos com
tecidos nobres da alta-costura, liberando para uso materiais menos
exclusivos.” (PALOMINO, 2003, p. 27)
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vontade de viver no presente estimulada pela na
cultura hedonista de massa. (...) 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, 2009, pp. 131-133, grifo do
autor).

Essa mudanca de héabito e comportamento é também claramente

exposta pelo fildsofo Lars Svendsen:

Em geral, as pessoas ndo possufam mais que um
conjunto de roupas. Isso mudou enormemente
com a expansdo de producdo em massa, que
tornou mais roupas facilmente acessiveis a mais
pessoas. Essa “democratizacdo da moda” ndo
significou que todas as distingdes foram
apagadas, mas que quase todo mundo foi
incorporado a interacdo social da moda.
(SVENDSEN, 2010, pp. 41-42)

Quando Lipovetsky apresenta o que delimitou como “Moda
Consumada”, temporalmente abrangendo desde o fim da Segunda
Guerra Mundial (1945) até a contemporaneidade, hd o que € entendido
como “explosdo de moda”. Para o autor, o fen6bmeno ndo tem mais um
dnico centro e perdem-se os privilégios destinados a uma pequena elite
da sociedade. Todos os niveis sociais, ainda que em graus diferentes,
sio levados pela “embriaguez da mudanca”. “E a era da moda
consumada, a extensdo de seu processo a instdncias cada vez mais
vastas da vida coletiva. Ela ndo é mais tanto um setor especifico e
periférico quanto uma forma geral em acdo no todo social.”
(LTIPOVETSKY, 2009, p. 180, grifo do autor). Nesse sentido,
guardadas as proporcdes e motivacdes de jornalismo e moda,
verificamos que a relag@o social das dreas € pautada pela variabilidade
e no envolvimento do maior nimero de temas e publico.

Compreendido que o contetido - os temas do jornal, as pecas de roupa
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- altamente variado e manifestado periodicamente, passamos a
averiguar uma das mais imprescindiveis singularidades de jornalismo

e de moda: a atualidade.

1.3 Atualidade

Para o jornalismo, dentro de sua universalidade, tudo o que é
atual tem necessariamente prioridade - jd que o jornal percebe o seu
universal através do tempo presente. Esse atual para os periddicos é
uma relacdo puramente temporal e diz respeito a parte sobressalente da
universalidade. Nesse sentido, a universalidade mais imediata chega a
se confundir com o presente, com a atualidade, tanto que perde o
interesse em quanto mais se afasta para o passado ou para o futuro
(FAUS BELAU, 1966). Otto Groth entende que a “atualidade designa
em si a caracteristica e a tarefa do jornal de oferecer, de mediar algo
atual, portanto, presente, agora, em voga, novo.” (2011, p. 223, grifo
do autor). Luiz Beltrdo também tem uma vis@o similar quanto a
atualidade, primeira caracteristica do jornalismo entre as seis
conceituadas por ele. Beltrdo (1992) designa que a atualidade é
essencial a todas as manifestacdes da atividade: “O jornalismo vive do
quotidiano, do presente, do efémero, procurando nele penetrar e dele
extrair o que hd de bdsico, fundamental e perene, mesmo que essa
perenidade valha apenas por alguns dias ou por algumas horas.” (1992,
p. 70).

Otto Groth (2011) compreende que a motivacdo e razao para a
atualidade dos jornais estdo no ritmo de vida e na inevitabilidade das
pessoas de serem informadas sobre o que acontece em seu “Mundo

Presente”:

A razdo da atualidade estd na necessidade da
vida das pessoas, na natureza teleoldgica da sua
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psique e na necessidade constante de
informagdes o mais rdpido possivel sobre os
respectivos mundos diante de si, o que também
levou a inveng@o do jornal. Por isso este tem que
se esforcar com todo afd pela mediacdo rdpida
dos acontecimentos do presente, uma vez que
sua missao de vida, se quiser ser jornal e se ndo
quiser tornar a si préprio supérfluo. (GROTH,
2011, p. 236)

Embora facilmente confundidos, atualidade e novidade — ou
atual e novo — sdo termos-irméaos consideravelmente diferentes. Groth,
mesmo utilizando o termo “novo” como um possivel sindbnimo na
definicdo de atualidade, explica essa diferenca: a atualidade estd na
esfera temporal, enquanto a novidade é de ordem qualitativa, “(...) ela
diz que o sujeito até agora nio sabia de alguma coisa e agora o faz.
Novidade designa, portanto, algo qualitativo, uma relagcdo mental
direta entre o sujeito e o objeto, o que era até o momento
desconhecido.” (GROTH, 2011, p. 224).

Para a moda, o novo € a caracteristica mais consensual
detectada entre estudiosos da area (LIPOVETSKY, 2009; BENJAMIN,
1938; 1940; SVENDSEN, 2010; SANT'ANNA, 2009; WILSON,
1985; entre outros). A ideia de novo também € relativamente recente:
surge com a Idade Moderna, parelha a consolidacdo do jornal e ao
nascimento da moda, modificando as referéncias antes tomadas
exclusivamente no passado e no culto ao tradicional (LIPOVETSKY,
2009; SVENDSEN, 2010; TARDE, 1890). Enquanto no jornalismo a
razdo da atualidade e também da novidade se daria pelo ritmo de vida
e pela relagdo social, na moda a motivagdo tenderia a ser vazia.
Podemos afirmar que os propésitos sdo simetricamente oOpostos:
enquanto o jornalismo € atual para ndo se tornar supérfluo, a moda
busca o novo pelo novo, manifestacdo de sua natureza essencialmente

transitéria. “O novo passou a se autojustificar. (...) O principio da
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moda € criar uma velocidade cada vez maior, tornar um objeto
supérfluo o mais rapidamente possivel, para que um novo tenha uma
chance.” (SVENDSEN, 2010, p. 30). Ainda segundo o autor,
provavelmente seria em vao definir uma espécie de algoritmo que
explique as mudancgas na moda, ainda que muitas tentativas ja tenham

sido realizadas.

Para o jornalismo, Groth chega a ideia de “novo-atual” que
uniria a caracteristica da informagdo da qual o puiblico ainda ndo tem
conhecimento (de ordem qualitativa) a caracteristica temporal. O autor
apresenta: “O novo-atual (...) tem um significado especial para mim,
aguca meu interesse mais avivado, incita os sentimentos de maneira
mais forte. Por isso o &mago do contetido do jornal é o atual-novo, ele
€ o0 mais valioso para o jornal.” (2011, p. 224). Ao tratar da atualidade
e novidade faz-se necessdrio, assim, lidar com o tempo incontorndvel
do jornalismo (que também € o da moda): o presente. Para ambas as

dreas, o tempo presente passa a ser o eixo de referéncia:

A moda desenvolveu uma nova relacdo com a
duracdo, uma nova orientacdo do tempo social.
Generaliza-se cada vez mais a temporalidade
que governa desde sempre a moda: o presente.
Nossa sociedade-moda liquidou definitivamente
o poder do passado encarnado no universo da
tradi¢do, modificou igualmente o investimento
no futuro que caracterizava a era escatoldgica
das ideologias. Vivemos nos programas curtos,
na mudanga perpétua das normas, na
estimulacdo para viver imediatamente: o
presente erigiu-se em eixo maior de duragdo
social. (LIPOVETSKY, 2009, p. 310).

O socidlogo e filésofo Gabriel de Tarde - resgatado por Gilles
Lipovetsky - € um dos primeiros pensadores que logrou conceituar
moda para além de sua aparéncia frivola, sustenta que um dos

7z

principios do fendmeno € “(...) uma nova temporalidade legitima, o
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presente social, que ilustra o mais exatamente possivel a divisa das
eras da moda: 'quanto mais novo, melhor.” (LIPOVETSKY, 2009, p.
311).

Para Groth (2011), o presente prolonga-se bastante em direcdo
a uma atualidade subjetiva. O autor associa esse novo paradigma do
presente, como também contextualiza as demais caracteristicas, a uma

maior intensidade das atividades sociais.

O ritmo de vida acelerou-se tremendamente de
maneira geral nos séculos desde os quais hd
jornais. A medida da atualidade se encurtou
consideravelmente. Pode falar-se também de
uma lei de evolugdo do ritmo de vida acelerado -
assim como nés falamos de uma lei de evolucdo
do aumento extensivo e intensivo da consciéncia
do presente. (2011, p. 239)

Para Carlos Eduardo Franciscato (2005), o que acolhe esse
presente social é uma cultura do tempo presente, ndo necessariamente
enderecada a um tnico produto, mas oriunda de um conjunto de

producdes culturais:

Um dos marcos nesta redefini¢do da experiéncia
social do tempo € a criacdo de uma 'cultura do
tempo presente', em que fatores como novidade,
originalidade e simultaneidade ddo sentidos
temporais particulares as praticas sociais. Viver
0 presente se torna como que uma obsessdo
social, tanto pelos fatores culturais quanto pela
organizacdo de sociedades urbanizadas que
dependiam da regulagem do tempo para obter
um sincronismo de agdes. O jornalismo se
consolida nesta cultura e, de certa forma,
contribui para alimentd-la, potencializando este
desejo pelo novo e pelas coisas do tempo
presente da vida cotidiana. (2005, p. 63)

Nesse sentido, com uma abordagem cultural, é que podemos

observar em paralelo os comportamentos semelhantes de moda e do
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jornalismo. Por outro lado, € interessante pensar a pratica comum nas
redagdes de fazer referéncia a um mesmo acontecimento - que deixaria
de ser novo ou atual — ao gerar uma sequéncia de subprodutos
noticiosos repercutida a partir de um tnico fato. No jargdo jornalistico,
esse procedimento de repeti¢do € conhecido como “suite” ou “follow
up” e designa a reportagem que explora os desdobramentos de um fato
que foi noticia em edi¢des anteriores (CARTA, 2003; GARCIA, 1999;
HENN, 1996; SERVA, 2001). E sabido que as “repeti¢des de noticias
servem principalmente para a confirmagcdo ou para a recordacdo”
(GROTH, 2011, p. 224) de determinado tema. Mesmo sendo reprise, a
peculiaridade da novidade estd na direcdo e abordagem com que a
noticia € tratada. O jornalista “(...) procura pelo menos arranji-la em
um contexto € em uma versdo voltada para o novo, para emprestar a
sua repetigdo a sensagdo estimulante e mais impressionante.”
(GROTH, 2011, p. 225).

Essa mesma propriedade de uma espécie de re-edi¢do de
produto é também préprio da moda. Ora, desde o século XV, a moda
vem sendo revisitada e pode ser organizada por meio de ciclos, “a
moda passou a consistir, num grau cada vez maior, precisamente nesse
didlogo com seu préprio passado, que hoje estd constantemente
restaurado como um substituto do novo.” (SVENDSEN, 2009, p.33).
Roland Barthes (2005) também aponta essa repetitividade na moda -
que pode se confundir com a periodicidade - ao fazer referéncia a uma
pesquisa realizada por Jane Richardson e Alfred Kroeber (1940). No
estudo de trés séculos de moda, foi possivel identificar uma oscilagdao
periddica das formas do vestudrio feminino no Ocidente que atinge

extremos de sua variagdo a cada 50 anos'®. Isso quer dizer que a moda

'8 “Kroeber, etnélogo americano bem conhecido, fez um estudo rico e
aprofundado do vestudrio feminino para a noite, no Ocidente, (...). [O estudo]
mostrou de modo seguro que a moda € um fendmeno profundamente regular,
que ndo se situa no nivel das variagdes anuais, mas em escala historica. Na
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do vestudrio desempenha esse papel de trazer algo ji conhecido sob
uma nova perspectiva, uma mudanga no corte, no tecido, na cor, na
textura, entre dezenas de possibilidades que poderiam, em alguma
medida, equiparar-se ao trabalho jornalistico no exercicio da
contextualizagdo do leitor por meio do tratamento atual dado as

noticias ja veiculadas.

Podemos afirmar que a concepgdo periddica da forma é um
forte elemento semelhante para o jornalismo e para a moda. Assim
como atualidade e universalidade, quando observadas como conteuddo,
parecem ser propriedades compartilhadas entre as dreas, dando
sustentacdo para a base de nossa pesquisa. Ainda hd outros pontos
indissocidveis do jornalismo e da moda. O préximo elemento a ser
discutido é a difusdo como dispositivo para tornar os produtos

acessiveis sejam eles jornais ou camisas.

1.4 Difusao

A quarta caracteristica apresentada por Otto Groth diz
respeito, objetivamente, a acessibilidade geral do jornal, ou seja, a
publicizag¢do de fato dos produtos noticiosos. O termo Publizitit, que
nomeia a caracteristica, foi traduzido do alemio para o espanhol em
“La ciencia periodistica de Otto Groth”, de Angel Faus Belau, em
1966, como difusion. Parte da obra de Groth, em versdo espanhola, foi
por mais de trés décadas uma das principais referéncias para os
pesquisadores brasileiros, visto a maior proximidade do portugués ao

espanhol do que ao alemdo. H4 ainda mencdo as categorias definidas

pratica, ha 300 anos, o traje feminino vem sendo submetido de maneira
precisa a uma oscilacdo periddica: as formas atingem os termos extremos de
suas variacdes a cada 50 anos. Se, em dado momento, as saias estdo no seu
ponto mais longo, 50 anos depois estardo no mais curto; assim, as saias
estardo a ser longas 50 anos depois de terem sido curtas e 100 anos depois de
terem sido longas.” (BARTHES, 2005, pp. 355-356)



41

por Groth em artigos e ensaios como no texto de Karl-Ursus
Marhenke', publicado em 2007, que traz “publicidade” como “carater
publico”. J4 na versdo brasileira de “O Poder Cultural Desconhecido:
fundamentos da Ciéncia dos Jornais”®, publicado em 2011, a
caracteristica vem traduzida como “publicidade”, bem como em

artigo®! assinado pelo pesquisador portugués Anténio Fidalgo.

Sob perspectiva similar, Luiz Beltrdo (1992; 2006) nomeia
como “popularidade” um conceito muito préximo desse elemento
constitutivo da obra jornalistica. Para ele, a popularidade é também o
acesso a obra e a insercdo do maior nimero possivel de pessoas como
destinatdrio, ja que o jornal é uma institui¢do social majoritdria — e nao

de grupos ou minorias.

E mesmo quando [0 jornalismo] se faz
especializado, ainda af estard presente a
popularidade, no sentido de que objetiva prestar
servigo a toda a comunidade, dirigindo-se a uma
expressiva parcela da mesma, suscetivel de
apreender com facilidade os informes e
diretrizes nele contidos, em linguagem e estilo
apropriados, e transmiti-los, vulgarizando-os ou
praticando-os, aos _ demais membros da
sociedade.” (BELTRAO, 1992, p.93)

O autor ressalta que o propésito formal do periodismo ¢é
chegar a todos os individuos no constante exercicio de circular
rapidamente e alcangar, em profundidade e extensdo, as maiorias a que

se dirige.

19 I BERGER, C.; MAROCCO, B. (orgs). A Era Glacial do Jornalismo:
Teorias sociais da imprensa. Porto Alegre: Editora Sulina, 2007.

20 GROTH, O. O Poder Cultural Desconhecido: fundamentos da Ciéncia dos
Jornais. Tradug@o de Liriam Sponholz. Petrépolis: Vozes, 2011.

2 FIDALGO, A. Jornalismo Online segundo o modelo de Otto Groth. /n Pauta
Geral n° 6, 2004. Disponivel em: <www.bocc.ubi.pt/pag/fidalgo-groth-
jornalismo-online.pdf>.
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Nomenclaturas a parte, o sentido tanto para “difusdo”,
“publicidade”, “cardter publico” e “popularidade” é suficientemente
semelhante e trata da mesma peculiaridade jornalistica. Dessa forma,
optamos por adotar o termo “difusdo” em nosso trabalho, para
harmonizar com a aproximag@o que estabelecemos entre as dreas de
jornalismo e de moda, evitando desencontros conceituais; além disso,
o significado objetivo da palavra publicidade € por Groth definido
como “conhecimento geral” e “difusdo, “forma que d4 ao jornal a
possibilidade de se propagar em todas as direcdes” (2011, p. 272). Vale
ainda observar que o termo “publicidade” para a moda tem conotagdo
mais voltada ao consumo, a estética e a producdo de um sistema de
projecdes e identificagdes especificos (LIPOVETSKY, 2009;
SANT'ANNA, 2009), o que o distanciaria da noc¢do de difusdo do

jornalismo.

Para Otto Groth (2011), a difusdo (publicidade) significa
tornar o contetido publico, estar aberto e acessivel: “A publicidade do
jornal como sua caracteristica essencial é, portanto, a acessibilidade a
cada um e com isso a notoriedade de tudo aquilo que o jornal traz, de
tal forma que cada um possa tomar conhecimento, que ninguém esteja
excluido da recep¢dao do conteido.” (2011, p. 263). O autor ainda
ressalta o sentido de propagacdo e de distribuicdo em escala crescente
e que este pilar do jornalismo padroniza, ao longo do desenvolvimento
de sua histéria, uma tendéncia a ampliacdo da publicidade cada vez

mais intensa.

Beltrdo (1992) considera que a difusdo (popularidade) do
jornalismo foi ampliando seu circulo de penetracdo social, lancando-se
a rua, ao povo, as massas. Segundo ele — e Hordcio Hernandez (1949)
— o jornalismo foi deixando de ser elitista, refletindo “(...) o espirito
dos novos tempos, das idéias que comecavam a germinar e que seriam

triunfantes na Revolucdo Francesa, firmando definitivamente o seu
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prestigio.” (1992, p.92). Quanto a sua forma, a popularidade ¢é
entendida pelo autor como elemento-combustivel do jornalismo,
responsdvel pela sua ampliacdo desde o inicio e seguird sendo um
importante elemento: “o jornalismo, para a consecu¢do de seus
objetivos, terd de circular, de penetrar e repercutir em todas as camadas
sociais, de alcancar, enfim, o maximo de popularidade” (BELTRAO,
1992, p. 98)

Certamente para a moda, a difusdo tem outras motivagdes e
apontamos duas propostas para compreender o fendmeno: 1) moda de
classe, em que a propagacdo se daria pela vontade de se igualar a elite
social e 2) moda de massa, em que a aceitagcdo coletiva seria 0 motor
principal da fluicdo de tendéncia em moda. Para Lipovetsky (2009), a
difusdo da moda pode ser consequéncia do desejo do individuo de
sentir-se pertencido a um grupo social, assemelhar-se aqueles que sdo
considerados superiores. Georg Simmel (2008) e Thorstein Veblen
(1992) entendem que a moda atingiria apenas as classes altas e
delineiam argumentos predominantemente sob o ponto de vista da
estratificacdo social. Para Veblen, restaria apenas as classes mais
baixas copiar o que os grupos superiores adotavam como moda. Esse
entendimento foi posteriormente nomeado como efeito de gotejamento
ou trickle-down effect — ou ainda, trickle-down theory (VEBLEN;
1992; SIMMEL, 2008) em um fluxo de difusdo vindo de um ponto alto
para o mais baixo, “escorrendo” verticalmente das classes social e

economicamente mais favorecidas.

Porém, pouco tempo depois da veiculacdo da teoria ou efeito
trickle-down, conforme explica Malcolm Barnard (2003), ji4 ndo se
conseguia explicar movimentos de moda oriundos de classes mais
baixas. “Em vez de modas sendo adotadas no intuito de demonstrar
prestigio social, Blumer vé& a disseminag@o na moda como sendo algo

que tem a ver com 'selecdo coletiva'. (...) A moda é seguida pelo
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coletivo, ndo pelas classes baixas imitando as classes altas.”
(BARNARD, 2003, p. 186). Essa acep¢do de moda para Herbert
Blumer € bastante evidente nos dias de hoje, conforme sintetiza Ruth
Joffily: “Nao se pode considerar moda algo que néo se torne conhecido
— uma roupa que ndo disputa (e ganha!) aceitacdo.” (JOFFILY, 1991, p.

31, grifo da autora).

No entanto, aquela época, a discussdo se estendeu conforme
argumenta Aline Gazzola Hellmann (2009) sob a luz de Grant
McCracken (2003) e Massimo Baldini (2006) para explicar uma
maneira reversa de pensar a difusdo da moda, com o efeito “de baixo

para cima”, o trickle-up effect.

Numa obra publicada em 1930, A Psicologia
das roupas, John Carl Fliigel (1884 — 1955)
avangou com as primeiras corre¢cdes ao modelo
antigo [trickle-down] , defendendo que a moda
ndo se difundia exclusivamente de forma
descendente, jd que o contrdrio também poderia
acontecer. O novo modelo foi chamado de
trickle-up  effect (ou bubble-up effect).
(HELLMANN, 2009, p. 38, grifo da autora)
Segundo Barnard (2003), autores como Fred Davis (1992) e
Angela Partington (1992) também questionaram a teoria do
gotejamento, pois esta ndo explicava a multiplicidade e policentrismo
na moda, além de perceber um publico de comportamento

extremamente passivo, o que ndo confere com o consumidor real.

O autor também traz pontos que invalidariam a teoria em um
cendrio contemporaneo mas remete ao trabalho de Grant McCracken
(1985) na tentativa de reabilitar a teoria do gotejamento; um dos
pontos discutidos traz, como argumento da difusdo da moda como
produto, o surgimento da imprensa popular e das revistas de moda:
“(...) a imprensa popular e o surgimento da revista de moda

conduziram a uma situacdo em que a moda é simultaneamente vista
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por todos os niveis da sociedade e, do mesmo modo, simultaneamente
adotada.” (BARNARD, 2003, p. 185). Embora informacao sobre moda
(o jornalismo) e o produto de moda (as roupas, por exemplo) sejam
materialidades completamente diferentes, ambos estdo relacionados. A
informacdo publicizada tem poder de mobilizagdo e conscientizacio.
Podemos pensar que quanto mais se tem acesso a determinado tema,
mais tendencialmente estard o leitor mobilizado para tomar alguma

atitude.

Porém, mesmo com a forte conex@o da moda a hierarquia da
sociedade em sua génese, é possivel observar ao longo do tempo um
apagamento da difusdo da moda por via social, “o vestudrio de moda é
cada vez menos um meio de distanciamento social e cada vez mais um
instrumento de distingdo individual e estética, um instrumento de
seducdo, de juventude, de modernidade  emblemdtica.”
(LIPOVESTKY, 2009, p. 177). Svendsen (2010) também atualiza que
a difusdo na moda contemporanea nido ¢ regida por um principio
apenas, e que essa difusdo se d4 mais no interior de vdrios estratos
sociais do que de um segmento para outro, por “gotejamento”.

Lipovetsky acrescenta que hoje, opera-se

(...) uma mudanga que destréi radicalmente a lei
secular do contdgio imitativo: ji ndo se imita o
superior, imita-se o que se V€ em torno de si, 0s
trajes simples e divertidos, os modelos ndo caros
apresentados cada vez mais nas revistas. A lei
vertical da imitacdo foi substituida por uma
imitacdo horizontal, de acordo com uma
sociedade de individuos reconhecidamente
iguais. (2009, p. 176)

Independentemente de qual mecanismo mobiliza a difusdo na
moda, o eixo que particularmente toca a nossa pesquisa se dd no

aspecto de que esta difusdao ¢ fundamental para o fendmeno moda tal

qual € para o jornalismo. Se a moda do vestudrio, por exemplo, ndo for
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difundida até um determinado limite quando outra novidade aparece,
perde conceitualmente seu sentido de moda: “(...) independente de
onde surja um estilo, seja das passarelas ou dos subtirbios, para chegar
a ser moda ele precisa ser aceito e imitado” (TREPTOW, 2003, p. 28).

A noticia, como unidade minima do jornalismo, também sé
exerce sua fun¢ado social se chegar ao publico. As duas atividades estio
vitalmente relacionadas a publicizacdo. “Moda € um fendmeno
sociolégico. E preciso que exista um consenso, pessoas que acreditem,
concordem e consumam esta ou aquela idéia para que ela vire

MODA.” (TREPTOW, 2003, p. 23, grifo da autora).

No jornalismo, conforme nos traz Angel Faus Belau (1966)
citando o trabalho de Groth (1960): “O importante da difus@o nio € a
quantas pessoas chega o jornal, e sim que seja acessivel a todos. Se
alguém faz um jornal para si mesmo, é claro que néo chega a ninguém
além de ele préprio, e nesse caso, tampouco € jornal. Esse deve ser
produzido para um nimero indeterminado de pessoas.”** (1966, p. 75,

nossa traducio).

Apoés discorrer sobre os quatro elementos do jornalismo
trabalhados por Otto Groth, podemos afirmar que esses encontram
paralelo no fendmeno da moda, uma das principais motivagdes para
pesquisar essa especialidade. Os dois proximos caracteres — 35)
interpretacdo e 6) promog¢do sdo aprofundados por Luiz Beltrio,
embora relacionem-se em alguma instdncia com as caracteristicas

apontadas por Groth.

22 No original: “Lo importante de la Difusién no es cudntas personas reciben
el Periddico, sino que sea accesible para todos. Si uno hace un periodico
para si mismo es claro que no llega mds que a él, cuyo caso tampoco es
Periodico. Este debe ser producido para un niimero indeterminado de
hombres.” (GROTH apud BELAU, 1966, p. 75)
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1.5 Interpretaciao

Luiz Beltrao (1992) compreende a interpretacdo como terceiro
atributo do jornalismo, que englobaria a soma total das acdes de
selecionar e tratar contetido para a producdo de noticias: “(...) os fatos
ndo sdo expostos sem um prévio exame por parte do agente do
jornalismo, a quem compete julgar a sua importancia, analisd-los ou
sintetizd-los, deles colher e divulgar ensinamentos, enriquecé-los ou
censurd-los, de modo que cheguem ao leitor devidamente
interpretados.” (1992, p. 69). Tdo importante quanto qualificar e
lapidar os acontecimentos, segundo o autor, é fundamental que o jornal
especifique contexto, prolongamentos e projecdes futuras dos fatos
anunciados. Essa funcdo decorre justamente da variedade
(universalidade) do contetdo jornalistico e se faz necessdria para
orientar o leitor. “A mera informacgdo, sem juizo que a valorize e a
interprete, faria do jornalismo uma algaravia sem ordem nem conserto
e deixaria ao leitor a pesada carga de buscar os 'porqués' e 'para qués'
do que acontece.” (1992, p. 80). Mesmo publicado no final da década
de 1950, o trabalho de Beltrdo ji sinalizava o volume intenso de
informacdes - a abrangéncia da universalidade — e o ritmo acelerado na
transmissdo de noticias — expressdo da atualidade juntamente com o
desenvolvimento tecnoldgico - em contrapartida ao tempo dos
destinatdrios, valorizando ainda mais a funcdo de selecdo critica do

jornalista.

Importante perceber que o autor ao desenvolver os argumentos
acerca da interpretacdo centra as atengdes no jornalista como agente do
jornalismo; ou seja, esse € quem € dotado da capacidade analitica de
interpretar noticias em potencial e transformd-las em noticia.
Observamos que, embora os veiculos entreguem esse contetido
devidamente interpretado, o jornalista ou equipe de jornalistas sdo os

reais agentes dessa acdo. Quando falamos de moda em um sentido
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amplo encontramos alguma dificuldade para apontar um representante,
como uma espécie andloga de ‘“agente da moda”, visto que os
movimentos e amplitude do fend6meno moda sdo praticamente
inapreensiveis em sua totalidade. Contudo, ao considerar a moda do
vestudrio contemporaneo € possivel arriscar um vital agente
interpretante capaz de transformar inspiracdo, arte, cinema, dossiés de
tendéncia®, interesses corporativos ou pessoais, demanda téxtil,
contexto histérico entre inumeraveis outros fatores, em moda.
Nesse sentido, do ponto de vista atual, o estilista seria o
principal agente interpretante da moda do vestudrio. Concordamos
com Paulo Keller (2007) quando discute a imaterialidade do trabalho
do estilista* e afirma a importéncia central desse na produ¢do da moda;
isto se deve a capacidade de criacdo e interpretacdo inerentes ao
exercicio intelectual do estilista. Por um lado estariam os jornais,
revistas, portais noticiosos na internet, redes de radio ou canais
televisivos de jornalismo como instituicdes que publicizam a
interpretacdo feita pelos jornalistas; por outro, estariam as grifes,
marcas de renome e cadeias de lojas de departamentos, como
responsaveis por entregar e tornar publica essa moda interpretada pelos

estilistas e equipes de criagao.

Podemos projetar a questdo do agente interpretador também

por outro lado: é sabido que a moda nfo estd em fungd@o apenas de um

B Os estilistas podem adquirir pesquisas feitas por grandes escritérios
especializados em tendéncia de comportamento e consumo. Além disso, é
pratica usual do setor a partir da década de 1960, com surgimento na Franca
poés prét-a-porter, ter acesso a reports criados por meio de pesquisas
socioldgicas, de mercado, etnogrificas e de tendéncias. “Pesquisadores e
analistas dos birds de estilo véem quais cores e materiais vdo estar mais
disponiveis na natureza e no mercado, com uma antecedéncia que chega a dois
anos para os fios e as cores, um ano e meio para os tecidos e um ano para as
formas.” (PALOMINO, 2003, p. 37).

2 KELLER, P. O trabalho imaterial do estilista. In revista Teoria & Sociedade,
UFMG, 2007, (pp. 08 — 29).
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Unico ponto irradiador de tendéncias; ou seja, ndo hd mais uma
“ditadura da moda”, ela mescla diferentes referéncias em sua
contemporaneidade. A liberdade da escolha em uma sociedade que
preza a individualidade (LIPOVETSKY, 2009) e como nos apresenta
Georg Simmel (2008) — socializacdo e diferenciacdo, baseia-se na
dualidade de sentir-se pertencido ao passo que precisa diferenciar-se
no contexto social; assim, a interpretacdo de uma tendéncia em moda é
faculdade especifica do usudrio de moda. E necessdrio destacar,
obviamente, que as producdes elaboradas por um estilista ndo geram
sempre um significado sinérgico ao produto real de suas intengdes
(LIPOVETSKY, 2009). Isso quer dizer que nem toda interpretacdo na
moda serd compreendida exatamente como seu criador a planejou,

estard sempre em funcdo do publico.

E este mesmo julgamento ndo seria préprio também do
receptor-usudrio do jornalismo? Ora, o leitor tem a total capacidade de
reinterpretar o conteido que lhe chega via jornais e revistas. Este filtro,
tanto na moda como no jornalismo, pode resultar em vérias reagdes:
acatar, questionar, reformular ou negar. O juizo, embora em propor¢des
distintas, estd presente em todo o processo de produgdo e recep¢io de

jornalismo e da moda.

Destacamos que no exercicio de conexdo de pensamento das
duas dreas tomamos o cuidado de ndo forcar aproximagdes levianas.
Prova disso talvez esteja a promocdo, tltima caracteristica trabalhada.
Esta apresenta um ligeiro desencontro entre o conceito desenvolvido
por Luiz Beltrdo que sugere ndo se manifestar explicitamente na

moda.
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1.6 Promocao

Para Luiz Beltrdo, a promocéo € o produto de uma inten¢do do
jornalismo em refletir na opinido piblica uma disposicao para realizar
o bem-estar social. “Nao sendo uma forca executiva e nem sequer
elaborando leis, o jornalismo se constitui, entretanto, numa espécie de
fonte de energia, que impele a sociedade a acdo. Daf o cardter de
promogdo, inerente a todas as suas manifestacdes auténticas.” (1992, p.

70, grifo do autor)

Em alguma instancia, o cardter de promocdo conceituado por
Beltrdo perpassa o conceito de universalidade de Groth -
desconsiderando se sua natureza condiz a forma ou ao conteddo.
Quando Groth explica a caracteristica da universalidade (contetido),
aponta a relacdo do individuo com seu mundo. Groth argumenta que o
jornal tem a funcdo de mediar tudo o que é digno de saber dos mundos
diante de todos e “Como o ser humano, sempre concebido no seu lidar
do eu com o mundo diante de si, € constantemente coagido a tomar
posicdo com relacdo a este mundo, assim ele também tem que saber o
tempo todo sobre este mundo (...)” (2011, p. 170). Beltrdao desenvolve
a ideia de promocdo — que poderia ser entendida como uma categoria
de conteddo - similar a Groth: “Os relatos e as idéias expressas pelos
veiculos jornalisticos t€m o propdsito de permitir ao homem um
pronunciamento, uma decisdo, de impulsiond-lo & a¢do.” (BELTRAO,
1992, p. 99). Beltrdo explicita o conceito de promog¢do partindo do
argumento de que o jornalismo, como atividade, nasceu com o
desenvolvimento da organizacdo social, tornando-se uma “(...)
instituicdo indispensdvel para a formagdo e orientagdo dos povos - a
promocdo dos meios tendentes a assegurar o bem comum.” (1992, p.
99).

O que observamos ai é que ambos os autores creditam ao

jornalismo um papel de orientagdo dos publicos diante de seus
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“Mundos Presentes”; para Groth, os valores existencialistas presentes
nessa relacdo (eu e o mundo) sdo os mesmos que coordenam os valores
da atividade jornalistica e as normas da ética e politica da Ciéncia dos
Jornais. Beltrdo, ao delimitar o conceito de promog¢do, pontua o
argumento que sugere entender a orientacdo oriunda dos jornais como

necessariamente promotora do bem comum.

Se tomarmos o conceito beltraniano de promogao, diferente
dos outros caracteres elencados até agora, ndo encontramos um
correspondente suficientemente similar para a moda. Ora, como
pudemos examinar, a moda tem movimentos e até formas ou estruturas
andlogas ao jornalismo, mas suas motivacdes e fins podem ser bastante

diferentes, em alguns casos, 0 extremo oposto?.

Em contrapartida, da perspectiva social, é possivel observar a
moda como um meio de comunicagdo ndo-verbal (BARNARD, 2003)
que reproduz ou concretiza, de alguma forma, a identidade individual
ou de um grupo (LIPOVETSKY, 2009). Essa atitude mental de
pertencimento encontra eco em um ponto trazido por Beltrdo ao
explicitar o carater coletivo promovido pelo jornalismo. Quando a
promocdo € questionada por lidar com um publico disperso, Beltrdo
traz o estudo de Gustavo Le Bon (1921) — no livro “Psicologia das
Multiddes” - no qual a imprensa formaria uma espécie de “alma
coletiva” por meio da manifestacdo habitual e da afirmacio categdrica.
Porém, esse sentimento de coletividade s6 se concretiza quando a

atualidade se faz presente no contetido promovido:

(...) esse lagco somente se estabelece quando os
fatos relatados ou comentados sdo atuais, pois,
do contrario, o leitor ou ouvinte da noticia se

¥ Um destaque dessa disparidade ¢ a motivacdo para a atualidade; no
jornalismo esta caracteristica € incentivada para ndo tornar o contetido
superficial enquanto que, para a moda, € justamente o supérfluo que
condiciona a busca pelo novo e atual.
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sentird sozinho no mundo a cogitar sobre o
problema apresentado, sem que uma 'corrente da
solidariedade' o ligue a individuos estranhos que
partilhariam, simultaneamente, daqueles
sentimentos e idéias. (BELTRAO, 1992, p. 101).

O compartilhamento de “sentimentos e ideias” também € visto
no pertencimento (ou despertencimento) que a moda da vestimenta
pode reproduzir. Entretanto, frisamos a ressalva de que possivelmente
soe forcoso aproximar méritos jornalisticos e de moda, claramente de
ordens opostas, ainda que seja vdlido como exercicio de pesquisa.
Compreendemos que a promocdo para Beltrio é uma caracteristica
mais prépria de um efeito do jornalismo do que de sua natureza.
Parece-nos que a promoc¢do € colocada como resultante de todas as
outras caracteristicas, tornando-se uma outra ordem de compreensdao

do fendmeno, que vai além da proposta da nossa pesquisa.

1.7 O jornalismo encontra a moda

Observando paralelamente os movimentos de jornalismo e
moda, expostos no primeiro ponto deste capitulo, parece-nos natural
que ambas as dreas tenham conjugado caracteristicas por meio dos
produtos jornalisticos. Nossa pesquisa tem foco na recente
manifestacdo online do jornalismo de moda representada por perfis
criados no Twitter. No entanto, em nosso levantamento empirico, a
origem desses perfis monitorados no microblog contemplam diferentes
plataformas: jornais impressos, programas de TV, revistas e sites
especializados. A pluralidade de suportes demonstra a extensao que o
jornalismo de moda toma nos produtos jornalisticos; neste sentido,
para melhor compreendermos o contexto contemporaneo, faz-se
necessdrio resgatar um breve fluxo cronolégico da atividade. O

objetivo neste ponto é ainda, de forma abrangente mas concisa,
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caracterizar pontos especificos do jornalismo de moda no Brasil. Para
isso, reunimos um pequeno inventdrio de passagens de autores que
estudaram o fendmeno moda (BARTHES, 2005; BARNARD, 2003;
CALLAN, 2007; LAVER, 2010; LIPOVETSKY, 2009; PALOMINO,
2003; SVENDSEN, 2010, entre outros), pesquisadores do jornalismo
(ALI, 2009; BAHIA, 1990; SCALZO, 2008, entre outros) e de
representantes do jornalismo de moda (FLORES, 2011; HINERASKY,
2009; JOFFILY, 1991; CIDREIRA, 2005, 2007; SOARES, M.C;
OGASSAWARA, J.S., 2009) para, enfim, definir algumas marcagdes

deste tipo de jornalismo.

1.7.1 Moda em papel

E possivel delimitar que o surgimento da moda tenha
acontecido por volta de 1350, embora sua acep¢do moderna — esta que
conjuga movimentos proximos ao jornalismo — sé tenha se
concretizado no século XVII (SVENDSEN, 2009). Interessante
ressaltar que é exatamente na mesma época, especificamente na década
de 1670, em que surge a alta-costura e também a “moda em papel”,
com as primeiras publicacdes sobre o tema. De acordo com a linha
cronoldgica das revistas desenhada por Fitima Ali (2009), o semanério
francés Le Mercure Galant teria sido a revista pioneira em ditar moda,
datada de 1672. “Foi a primeira a divulgar noticias sobre moda,
objetos de luxo, etiqueta e a vida na corte de Luis XIV para as
provincias francesas e para outros paises. (...) Os primeiros figurinos
de moda em revistas foram publicados no Mercure Galant em 1678.”
(2009, p. 310). A relacdo imprensa e moda parece ser intrinseca as

origens das duas atividades, como apresenta Joan DeJean (2010):
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As rainhas da moda, as couturieres e as
marchandes de mode®® jamais teriam conseguido
dar vida a alta-costura sem o apoio de Jean
Donneau de Visé, o primeiro jornalista que
compreendeu o papel que a indidstria da moda
poderia desempenhar no mundo moderno. (...).
Foi também o primeiro jornalista a fazer
cobertura do cendrio da moda, o que se mostrou
essencial para a criacdo da alta-costura. A
cobertura que fez prova que a inddstria da moda
estava nascendo no final da década de 1670: a
moda s6 poderia ter se tornado digna de ser
noticiada se conceitos como estilista e cole¢do ja
tivessem se tornado uma realidade.” (2010, pp.
59-60)

Para Lars Svendsen (2010) as revistas serviram, sem dudvida,
para aumentar a rapidez com que a moda era difundida pois, em um
unico suporte, era possivel saber o que estava em voga e ndo mais por
meio da observacdo direta do que se usava na corte. Nas décadas de
1770 e 1780, surgem as primeiras revistas voltadas especificamente ao
publico feminino* com contetdido de moda (SVENDSEN, 2010), como
a Lady's Magazine (1770), na Inglaterra e Journal de Luxus und der
Moden (1786), na Alemanha. A Lady's Magazine “foi a mais popular
entre as revistas femininas de seu tempo e a mais importante referéncia
para as mulheres. (...). Lady's Magazine foi a primeira revista a
publicar figurinos coloridos, no que foi copiada rapidamente por outras
revistas.” (ALI, 2009, p. 315). De acordo com Dulcilia Buitoni (1990),
“a imprensa feminina nasceu sob o signo da literatura, logo depois
acompanhado pelo da moda” (1990, p. 22), fator que sugere o porqué
de a moda estar inserida também historicamente no jornalismo

feminino.

26 Poderfamos traduzir o termos couturiéres como costureiras ou modistas e
marchandes de mode, como mercadoras de moda que vendiam aviamentos e
tecidos além de também trabalhar como conselheiras de moda.

Al Segundo Lars Svendsen (2010), revistas de moda voltadas ao publico
masculino sé seriam langadas a partir de 1920.
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A primeira grande revista de moda € a norte-americana
Harper's Bazaar, lancada em Nova lorque, no ano de 1867, uma das
pioneiras de abrangéncia nacional, criada a partir do modelo de revista
alemd “Der Bazaar”. (ALI, 2009). J4 a primeira revista feminina
brasileira é O Espelho Diamantino, que circulou entre 1827 e 1828, no
Rio de Janeiro, com periodicidade quinzenal. Politica, teatro, arte,
literatura e moda eram os temas recorrentes da publicagdo, “(...)
dedicada as Senhoras brasileiras e pretendia atualizar as mulheres com
conhecimentos sobre a 'civilizacdo e seus progressos'. Foi a precursora
das revistas femininas brasileiras, que surgiram em grande nimero na
década seguinte, como o Espelho das Brasileiras (...) e o Correio das
Modas.” (ALI, 2009, p. 319, grifo da autora). Algumas décadas mais
tarde, a moda voltada para a elite e alta sociedade veio com o
langamento da revista norte-americana Vogue, em 1892, que trata de
moda para homens e mulheres, literatura, musica, arte e etiqueta. No
cendrio pés Segunda Guerra Mundial, em 1945, € fundada na Franca a
revista Elle, com periodicidade semanal. Importante ressaltar que todas
as trés revistas, Harper's Bazaar, Vogue e Elle sdo publicadas

atualmente em diversos paises, incluindo em versoes brasileiras.

1.7.2 Moda nas telas: televisao e internet

E indiscutivel que o jornalismo de moda tem a revista como
seu suporte de origem e, talvez, o que melhor absorve seu potencial até
os dias de hoje. A profunda relagdo da revista com a moda evidencia o
distanciamento da relacdo entre televisdo e jornalismo de moda. Em
nossa consulta bibliogréfica, a grande maioria de livros e pesquisas que
englobam jornalismo de moda tém uma clara preocupac¢do em pontuar

cronologicamente a atividade nas revistas e jornais.
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No entanto, ndo localizamos um mapeamento temporal que
proponha o jornalismo de moda em televisdo. A midia televisiva é
citada como um suporte da moda em um panorama geral — quadros de
consultoria de moda em programas de TV, moda nas novelas, reality
shows? — e ndo em um formato claro e especifico de jornalismo de
moda. Isso se deve, talvez, pela real menor expressividade desse
formato no jornalismo de moda ou pela caréncia de discernimento

entre 1) moda midiatizada® e 2) jornalismo de moda, comum quando

8 Entre os exemplos poderfamos citar o papel das novelas brasileiras como
um criador e propagador de tendéncias populares em moda no pafs e, até
mesmo, produzindo enredos envolvendo a temdtica da moda como em “Fina
Estampa” (2011/2012) e o remake de “Tititi” (2010/2011). Na TV Globo,
quadros de consultoria em programas lideres de audiéncia como “Mais Voce”
(apresentado por Ana Maria Braga) e a revista eletronica “Fantastico”, com
consultores de moda ou jornalistas especializados como Gloria Kalil, Regina
Martelli (moda feminina) e Lula Rodrigues (moda masculina); Reality shows
como “America's Next Top Model” e “Brazil's Next Top Model”, que buscam a
proxima grande modelo das passarelas, no canal Sony Entertainment
Television; “What not to Wear”, nas versdes inglesa e norte-americana, pelos
canais TLC e Liv e a versdo brasileira “Esquadrdo da Moda”, pelo canal SBT.
“Fashion House” e “Project Runway” — difundido pelo antigo canal People +
Arts, atual Liv - sl3o outros programas de reality show que desafiaram
estilistas para conquistar lugar nas semanas de moda mais influentes do
mundo. O mesmo formato foi importado pela TV aberta Band, em 2011,
chamado de “Projeto Fashion”. O canal de TV por assinatura GNT traz
atualmente os programas ‘“Vamos Combinar”, com consultoria de imagem e
moda, “Base Aliada”, guia de maquiagem e moda e “Fashion Star”, no molde
de reality show que definird um estilista com contrato miliondrio para rede de
lojas multimarcas. No canal E! Entertainment Television, o programa
“Fashion Police” une celebridade, moda e comédia sob comando de Joan
Rivers. No canal Glitz* (antigo Fashion TV) os programas “Running in Hells”
e “The Rachel Zoe Project” sao também no formato reality show e mostram,
respectivamente, os bastidores da revista Marie Claire norte-americana e da
vida da stylist e estilista Rachel Zoe.

2 A divulgacdo massiva da moda a fez circular em diferentes meios, sendo a
visibilidade de seus movimentos a principal responsdvel pela chamada
midiatizagdo da moda, tanto como produto, informagio ou como estilo de
vida. E importante lembrar que € o campo mididtico o detentor do poder de
enunciacdo e de promover o tema a partir de vdrios caminhos vindos das
instituicdes da moda. O processo de midiatizacdo € a dindmica que envolve
todos os acontecimentos, pessoas, fatos que passam pela midia, em qualquer
plataforma que ela apresentar. Para Eliseo Ver6én (1997), o campo mididtico
ocupa o lugar central no processo de midiatizagdo das instituicdes, dando
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tratamos de uma 4rea relativamente jovem. Fica evidente, neste ponto,
a importancia da delimitag@o de conceitos para as pesquisas quando se

propdem a investigar o tema.

Para ndo gerar divida, nossa pesquisa estabelece uma
diferenca entre “jornalismo de moda” e “jornalismo sobre moda”.
Entendemos que jornalismo de moda é o conteido segmentado e
especializado® que circula em veiculos com linguagem e
caracteristicas proprias e, mais importante, dirigido a um piblico
especifico. Por outro lado, o jornalismo sobre moda dd conta dos
movimentos acerca do fendmeno ou da industria da moda, usualmente
factuais, com linguagem e recursos préprios do jornalismo didrio®!,
além de ser voltado para um puiblico mais abrangente.
Simplificadamente, o veiculo definiria a linguagem e ptiblico e, logo, a
abordagem dada ao tema; por exemplo, uma noticia sobre um desfile
na semana de moda Fashion Rio, veiculada no “Jornal Nacional” ou no
caderno de economia de um jornal impresso, serd caracterizada como
jornalismo sobre moda. Porém, uma noticia sobre este mesmo desfile

veiculada no programa “GNT Fashion” ou na revista “Harper's

visibilidade aos demais campos; €, inclusive, o que mais precisa da relacio
com os outros campos. Dessa perspectiva, Alberto Efendy Maldonado (2002,
p- 07) explica que “o campo mididtico possui a caracteristica de atravessar
todos os outros campos, condiciond-los e adequé-los as formas expressivas e
representativas da midia”.

3% Embora ndo seja o foco da pesquisa, cabe também uma breve discussio
acerca do que € entendido como jornalismo segmentado e jornalismo
especializado, uma 4rea também nebulosa quanto aos conceitos. Alguns
autores entendem que jornalismo segmentado estaria mais préximo de um
ponto de vista do mercado editorial e da segmentagdo de publico (género,
localizacdo, faixa etdria) e ndo necessariamente de um publico iniciado em
determinado tema. J4 o jornalismo especializado parte do particular para o
particular (BAHIA, 1990) e estaria voltado a um publico também
especializado (MORAES, 1999; SCALZO, 2008). Com isso, podemos
compreender que o jornalismo especializado serd sempre segmentado, mas
nem todo jornalismo segmentado € especializado.

31 “Didrio” aqui tem o sentido de regular ou comum e ndo a acep¢do

necessariamente periddica.
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Bazaar” tende a ser definida como jornalismo de moda. O enfoque das
matérias - mesmo considerando as diferentes linguagens impressa,
digital ou audiovisual - estard definitivamente adaptado quanto a
escolha de termos, a apresentacdo e ao proprio processo de producdo

noticiosa.

Com essa distin¢do, podemos apontar poucos programas de
abrangéncia nacional no pais com caracteristicas jornalisticas e de
moda; o pioneiro foi o programa Modos, Modas & Manias, langado
em 1991 e que estd no ar atualmente como GNT Fashion. O programa
Fashion Television, da homonima rede canadense®, é retransmitido
pelo canal de TV a cabo GNT e se propde a avaliar tendéncias e cobrir

as principais semanas de moda do mundo.

De 2008 a 2011, o Brasil teve a versdo brasileira do canal
francés FashionTV* que reuniu dezenas de programas sobre a temdtica
da moda. A partir de maio de 2011, o canal passou a se chamar Glitz*
(da Time Warner) e teve sua programacdo totalmente reformulada, no
entanto, com algum destaque para a moda — boletins informativos das
principais semanas de moda brasileiras. A temporada 2011 do
programa It MTV, também traz caracteristicas de jornalismo de moda,
prezando pela atualidade, servigo e tendéncia voltadas a um publico

segmentado.

32 A “Fashion Television” é uma rede de televisio do Canadd voltada
exclusivamente para o conteido de moda, lancada em 1997. Segundo a
apresentacdo no website oficial: a “FashionTelevisionChannel (FT) é a
primeiro e dnico canal de moda canadense em inglés que dedica 24 horas ao
mundo da arte, arquitetura, fotografia e design.” Disponivel em
<http://www .fashiontelevision.com/channel/channel.aspx>. Acesso: 20 de
junho de 2012. Nossa tradugdo.

33 A rede FashionTV ¢ “a tinica TV equivalente 2 midia impressa de moda
voltada a todos interessados em moda, estilo, beleza e tendéncias; a
FashionTV entende e atende a sua audiéncia provendo programacgdo imparcial,
original e informativa indisponivel em outras redes.” Disponivel em
<http://www.fashiontv.com/about-us>. Acesso: 20 de junho de 2012. Nossa
traducdo.
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J4 na internet, vérios sites e portais clamam por ser o primeiro
no pais, porém sob conceitos ou perspectivas diferentes: primeiro site
de jornalismo de moda do Brasil*, primeiro portal de moda, primeiro a
explorar a convergéncia de linguagens®, por exemplo. O site da
jornalista Iesa Rodrigues é um dos enderecos na internet que inaugurou
o jornalismo de moda online, em 1995. O site Chic, langado no ano de
2000, é um também dos primeiros enderecos brasileiros que ainda
mantém atividade e passa por mudancas peridédicas em atualizagdes
constantes. Mais recentemente, como o site Lilian Pacce — lancado em
2008, o portal FFW Fashion Forward, desde 2009, e o portal
ModaSpot, desde 2010, retinem conteido de moda, valorizando a
atualidade e temdticas que circundam o tema como comportamento,
beleza, celebridades, entre outras. Independente de quando exatamente
os sites, portais ou blogs sdo langados, o que observamos € a profusdo
de espacos online com énfase em informacdo extremamente atual de

moda; espacos estes com alto potencial jornalistico.

1.7.3 Jornalismo de moda

Embora ainda ndo tenhamos um conceito de jornalismo de
moda consensual entre os pesquisadores, certamente podemos reunir
tendéncias que perpassam todas as plataformas em que essa
especializacdo se manifesta. Esses pontos em comum funcionam como
indicios da prética e buscamos conjugé-los com a ajuda de varios
autores e pesquisas ja publicadas. Por ser uma atividade relativamente
recente, o jornalismo de moda sugere ainda demarcar limites e buscar

reconhecimento® em diferentes veiculos jornalisticos. Concordamos

3 Site Closet On Line <www.closetonline.com.br>.
35 Portal FFW Fashion Forward <www.ffw.com.br>.

3¢ A jornalista Ruth Joffily, em seu livro “O jornalismo e produgio de moda”
(1991), pontua um cendrio préprio da década de 1990 brasileira em que a
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com Dirio Caldas (1999), quando o autor retoma a importancia da

imprensa para a moda:

A imprensa sempre cumpriu papel essencial na
propagacdo da informacdo de moda,
principalmente até a primeira metade do século
XX, quando praticamente inexistiam outros
meios. Todos ja ouviram dizer que a imprensa
representa um “quarto poder” dentro da
sociedade. Na moda, a midia € o “primeiro
poder”, tal a forga institucional e a capacidade
de determinar as tendéncias dos grandes meios
de comunicacio (...). (CALDAS, 1999, p. 25)

Alguns autores ainda depositam grande responsabilidade na

forma ciclica em que a moda do vestudrio se estabeleceu. Para Joan

DelJean (2010) essa relagdo veio ja no primeiro veiculo jornalistico (Le

Mercure Galant) que se propds a condicionar a mudanga periddica na

moda:

[O jornalista] Donneau de Visé foi o primeiro a
discutir na imprensa conceitos hoje considerados
bdsicos para o funcionamento da inddstria da
moda. O mais bdsico de todos foi a no¢do de que
a moda, assim como o clima, dividia-se em
estacdes. As estacdes da moda comecaram
oficialmente em janeiro de 1678, quando no
primeiro suplemento “extraordindrio” de seu
jornal, Donneau de Visé anunciou que daquele
momento em diante veicularia toda informacio
que pudesse conseguir sobre a moda no inicio de
cada estacdo. Como parte da cobertura, ele
decretou que, para estar na moda, era necessdrio
mudar os trajes ndo apenas quando o clima
mudasse, mas a partir do momento que se

moda estava inicialmente buscando espago e reconhecimento no jornalismo.
Este panorama pode ser considerado datado pois o contetido de moda vem
conquistando maior espago em todas as plataformas jornalisticas - “Em alguns
jornais, a 'parte' de moda ndo recebe o status de uma editoria. Permanece uma
secdo, sem especialidade, semelhante as de passatempos, palavra cruzadas,
fofocas da cidade etc.” (1991, p. 10, grifo da autora) - embora exista ainda
certa discriminacdo em relagdo ao tema no mercado e na academia.
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notasse que outras mulheres estavam vestidas de
maneira diferente. (DEJEAN, 2010, p. 61)

Assim, para dar conta do que entendemos como jornalismo de
moda, propomos um apontamento baseado em variadas fontes de
pesquisa tedrica e empirica que qualificam a especializagdo do
jornalismo.

Essas caracteristicas conversam com uma das primeiras
autoras a pontuar bases da especializacdo no Brasil. Ruth Joffily
(1991) define, essencialmente, trés pilares de matérias jornalisticas
para o jornalismo de moda, quais sejam: tendéncia, servico e
comportamento. “A cada uma corresponde um enfoque tanto do texto
quanto da foto ou ilustracdo. Entretanto, no mais das vezes, esses trés

tipos de matérias se misturam.” (1991, p. 95).

Compreendemos como matéria de tendéncia aquela que faz
referéncia ao que € - ou serd - novidade no vestudrio e nos produtos da
moda. Reportagens que tratam de cores, tecidos, modelagem de roupas
e acessorios e que usam da repeticdo nas passarelas, ruas e pessoas
famosas para legitimar determinada peca de roupa, estilo ou

maquiagem, por exemplo.

Matérias de servico, concordando com Joffily, sdo as que
transformam o que foi apresentado na passarela para o cotidiano do
leitor: “(...) o que combina com o que, quais as pecas mais versateis.
(...). E como se a matéria de tendéncia fosse a indicagdo geral que
precisa ser concretizada a partir da realidade individual.” (1991, p. 96).
E muito recorrente que o contetido dessas matérias adaptem tendéncias
de moda para diferentes eventos e ocasides (trabalho, festas,

casamento, viagens, praia, campo) e orcamentos.

As matérias de comportamento sdo as de conceito mais amplo

possivel, pois o produto busca encaixar a moda em diferentes
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contextos, seja contemporineo, histérico, cultural, brasileiro ou
internacional. Concordamos com Joffily quando a autora acrescenta
“(...) perfis de estilistas, a apresentacio das propostas que
desenvolveram ao longo da sua carreira também sdo matérias de
comportamento, a2 medida que se correlaciona o enfoque sobre a
personalidade com o percurso através da histéria da moda e da
sociedade.”(1991, p. 99).

Além das trés categorias propostas por Joffily, no cendrio de
uma contemporaneidade olimpiana, voltada as novas celebridades®,
julgamos essencial acrescer um pilar baseado na alta incidéncia de
matérias perpassando a esfera de pessoas famosas. O socidlogo
Charles Wright Mills (1968) traz o conceito contemporaneo de
celebridade que vai ao encontro do que € detectado no jornalismo de

moda.

Mas o que ¢ uma celebridade? As celebridades
sdo Os Nomes que ndo precisam de melhor
identificacdo. O niimero de pessoas que as
conhecem excede o nimero de pessoas que elas
conhecem. Onde quer que estejam, as
celebridades sdo reconhecidas e, o que € mais
importante, reconhecidas com emocdo e
surpresa. Tudo o que fazem tem valor
publicitdrio. Mais ou menos continuamente,
dentro de certo periodo de tempo, sdo material
para os meios de comunicacdo e diversdo.
(MILLS, 1981, pp. 86-87)

Com este conceito partimos para as matérias que divulgam
personalidades e pessoas em destaque na midia de qualquer esfera.

Aqui podemos classificar noticias e reportagens, principalmente, que

37 A caracteristica Celebridade jé foi pesquisada em nosso trabalho final de de
graduacgdo (2008), oportunidade em que analisamos os sites Chic, Erika
Palomino, Elle e L'Officiel.
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utilizam celebridades como ponto de partida ou ilustracdo na produgdo
de conteudo de moda.

Também acrescentamos como dado importante o resultado de
uma pesquisa aplicada em jornais da Bahia, realizada pela
pesquisadora Renata Pitombo Cidreira (2007). Nela € possivel
perceber quatro enquadramentos do jornalismo de moda: “moda
fashion”, “moda moldes”, “moda ostentatéria” e “moda cultural”.
Segundo Cidreira (2007), um dos enfoques mais empregados em
jornalismo de moda, independente do veiculo, sugere aproximagdo
com o que entendemos por matéria de tendéncia se encaixando no
conceito de “moda fashion”. Para a autora, esse enquadramento

compreende que a

(...) moda diz respeito a um certo gosto
passageiro, que rege a maneira de vestir e que
tem uma dindmica circular de mudanga. O
exemplo maximo e literalmente mais visivel
deste investimento e também dessa compreensao
de moda poder ser contemplado através dos
famosos lancamentos de tendéncias —
indicadores  dos  tecidos, comprimentos,
modelagens e cartela de cores que serdo usados
naquela estagdo - sempre marcados por desfiles
do Prét-a-Porter de luxo, em que se encontram
reunidos os grandes nomes do universo fashion.
Matérias com esse enfoque sdo as mais
recorrentes entre os jornalistas e os colunistas
sociais, e sdo enquadradas no universo da moda
fashion.” (CIDREIRA, 2007, pp. 50-51, grifo da
autora)

Para além de uma tipologia das matérias de moda, interessa-
nos uni-las conforme sua prépria linguagem, que sinaliza ser diferente
de outros tipos de jornalismo especializado. A imagem é sempre um
elemento fundamental no jornalismo de moda, que muitas vezes vem

no estilo similar ao da fotorreportagem. Segundo Joffily,

“Habitualmente, as publicagdes de moda procuram reduzir o espaco
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para o texto, destacando mais as fotos”. (1991, p. 117). Embora
Lipovetsky tenha se dedicado pouco ao jornalismo especializado em

moda, traz algumas caracteristicas que podem ser apontadas:

As reportagens devem ser curtas, 0s comentarios
claros e simples, entrecortados de entrevistas
retalhadas, de vivido, de elementos anedéticos;
por toda parte a imagem deve distrair, prender a
atencdo, provocar choque. O  objetivo
fundamental é agarrar o piblico mais numeroso
pela tecnologia do ritmo rapido, da sequéncia
flash, da simplicidade (...). (LIPOVETSKY,
2009, p. 269)

Ao discursar sobre o texto do jornalismo de moda, Ruth
Joffily (1991) explica que também ¢é preciso concisdo, precisdo e
clareza para criar titulos e legendas, elementos importantes em especial
ao considerar a supremacia da imagem sobre o texto em jornalismo de
moda. “Teoricamente, é fazer caber uma ideia — com o maximo de
economia de palavras e precisdo — no espaco dado pelo layout da
pagina. No caso de colunas mais elaboradas € preciso dedicacdo ao
estudo da histéria da moda, seus estilos, momentos e uma articulacio
com o nosso contexto sécio-cultural”. (JOFFILY, 1991, pp. 122-123,
grifo da autora). Outro ponto interessante € que, para Lipovestky, na
midia impressa a leveza da diagramacao dos elementos na pédgina e o
uso cada vez mais frequente do estilo humoristico nas manchetes e
legendas sdo pontos definidores da prética. Essa leveza no tom do
discurso do jornalismo de moda é caracteristico da imprensa feminina
(BUITONI, 1990) e funcionaria como uma “conversa cordial” entre

veiculo e leitor, bem prépria da identidade dessas revistas:

(...) um texto “estilizado” é um atrativo a mais,
principalmente no caso de uma matéria de
tendéncia, que tem todo um 'espirito' envolvido;
ou de uma matéria sobre comportamento, onde o
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lado intimo (que apenas a imagem ndo revela)
do objeto em foco € exigido, o trabalho criativo
de um texto é fundamental... (JOFFILY, 1991,
p- 120).

Em contrapartida, um tom de ordem € bastante empregado em
matérias de tendéncia, adotando uma postura de “verdade irrevogavel”,
ja percebida nas primeiras publicacdes de moda (DEJEAN, 2010).
Contemporaneamente, algumas pesquisas aplicadas® também
identificam no texto de moda em jornal o mesmo tom: “(...) o jornalista
de moda assume o papel de um apontador de tendéncias, um
trendspotter em sua prépria linguagem, que dita a palavra de ordem
para a estacdo: um profissional de atitude visiondria e “descolada”,
mas que com autoridade lanca as ultimas tendéncias da moda.”
(SOARES, M.C.; OGASSAWARA, J.S., 2009, p. 108, nosso grifo). O
jornalismo de moda tem como produto final uma espécie de conversao
da criatividade das marcas e estilistas concretizada na moda em novos
termos nos produtos jornalisticos, muitas vezes inesperados e calcados
em referéncias culturais de mdltiplas origens (SOARES;
OGASSAWARA, 2009).

Interessante destacar o ensaio “Este ano o azul estd na moda”,
anterior ao livro “Sistema da Moda” (1967), de Roland Barthes (1960),
em que o autor busca um paralelo entre a estrutura seméantica do texto
apresentado nas revistas de moda e uma relacdo de equivaléncia entre
conceito e forma, entre um significado e um significante. Por meio de
aproximagdes metodoldgicas proprias da linguistica, o autor
desenvolve 18 pontos para comprovar a natureza significante do
vestudrio feminino. Para isso, ele toma como exemplo edi¢des da

revista Elle francesa:

38 Ver mais em: SOARES, M.C.; OGASSAWARA, J.S. A moda na midia: o
espetdculo da Sdo Paulo Fashion Week na imprensa. Communicare: revista de

pesquisa / Centro Interdisciplinar de Pesquisa, Faculdade Casper Libero. Sao
Paulo: Faculdade Casper Libero, 2009.
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Causalidade ou finalidade, a fraseologia da
revista de moda sempre tende a transformar sub-
repticiamente o estatuto linguistico do vestudrio
em estatuto natural ou utilitario, a investir o
signo de um efeito ou de uma funcdo; nos dois
casos, trata-se de transformar uma relagdo
arbitrdria em propriedade natural ou em
afinidade técnica, em suma de dar a criagdo de
moda a garantia de uma ordem eterna ou de uma
necessidade empirica. A revista de moda na
verdade sempre usa apenas funcdes-signos: a
funcdo nunca pode ser separada de seu signo.
(BARTHES, 2005, p. 309)

Concordamos com Soares e Ogassawara (2009) quando
trazem a interpretacdo de que o jornalismo de moda possui uma

“gramdtica” propria.

Ainda que ndo camufle a disparidade entre os
enquadramentos e politicas editoriais, a tese de
uma gramadtica postula que as afinidades entre os
estilos textuais caracterizem o perfil da imprensa
na moda. Assim, o jovem estilo jornalistico “de
moda” tem delineado sua gramdtica nos dltimos
tempos. Armado com um texto leve repleto de
referéncias criativas, mais do que um ditador de
tendéncias, o jornalista de moda é um sedutor.
As artimanhas de seducdo variam nas
publicacdes analisadas de acordo com os
publicos, mas dao indicios de criacdo de
metaforas proprias, neologismos, impressdes e
expressoes similares cunhadas por diferentes
jornalistas nos trazem pistas para identificar um
viés redacional préprio ao jornalismo de moda.
(2009, p. 110).

Nesse sentido, depois de apontar os encaminhamentos de
alguns autores sobre o jornalismo de moda, podemos propor quatro
caracteristicas que parecem ser imprescindiveis na especialidade,
independente de sua plataforma de divulgacdo e do tipo de matéria: 1)

A imagem € prioridade no conteido de moda; 2) O texto é carregado

de referéncia (sofisticadas ou populares) com destaque para o humor e
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jogo de palavras; 3) O emprego de linguas estrangeiras € habitual
assim como a constante criacdo de neologismos, e, 4) O juizo,
interpretacdo e opinido sdo claramente expostos bem como o uso do
tempo verbal imperativo. Com esses quatro pontos, é possivel formar
uma silhueta do que se manifesta no jornalismo de moda,
caracteristicas que serdo observadas na pesquisa empirica, por meio
dos perfis no Twitter. O mérito deste levantamento se d4 pela
identificacdo das caracteristicas para além das plataformas e
tecnologias, comportamento inerente ao conteddo de moda no Brasil

em um contexto convergente.

1.7.4 Critica de moda

O jornalismo de moda estd sendo compreendido nesta
pesquisa como um todo, sem divisdo de géneros jornalisticos como
nota, noticia, reportagem, critica, editorial, entre outros. Pontuamos
uma ressalva sobre a critica de moda que se trataria de um género
jornalistico especifico e, por isso, ndo deve ser utilizada como
sindnimo de jornalismo de moda - embora pertenca a este. O cendrio
da critica de moda € bastante escasso no jornalismo brasileiro (e, em
diferentes propor¢des, no cendrio internacional), também razdo pela
qual nio ¢ inserido em nosso percurso tedrico. De acordo com Lars
Svendsen (2010), uma das causas que contribui para a moda ndo
receber o mesmo reconhecimento de outras formas de arte — teatro,
artes visuais, literatura, cinema - € o fato de nao existir uma critica
séria e consolidada no campo da moda. O autor remete a Pierre
Bourdieu ao argumentar que a critica séria € importante e desafiaria os
criadores a se superarem, em especial ao produzir uma crenga nos
objetos dos campos de moda. Svendsen (2010), em um exercicio de

critica a auto-declarada critica de moda, exprime:
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A moda sempre se viu num lugar entre arte e
capital, no qual muitas vezes abragou seu lado
artistico para abrandar seu lado financeiro. Os
aspectos comerciais, no entanto, tendem a
sufocar a possibilidade de critica genuina. O
jornalismo de moda € visto em grande medida
como uma extensio do departamento de
marketing das empresas de moda, ndo como
uma atividade com funcdo e integridade bem-
definidas. (SVENDSEN, 2010, p. 184).

Ao pensar o jornalismo de moda, é importante apontar essa
questdo que, de alguma forma, o afasta do compromisso ideoldgico
perseguido no jornalismo - ao mesmo tempo que o caracteriza.
Enquanto a opinido parece ser majoritariamente diluida no discurso do
jornalismo geral, para o jornalismo especializado em moda, a opinido é

um importante pilar no juizo e interpretacdo da prética.

A andlise do panorama do jornalismo de moda pode ser
muitas vezes negativa; no entanto, nosso objetivo estd em retratar o
que a especialidade de fato apresenta e ndo como ela deveria ser.
Assim, com foco na paisagem contemporinea da comunicacdo, em
constante mudanca potencializada pelas caracteristicas de jornalismo e
de moda, lancamo-nos a compreender como se d4d essa unido
convergente. No préximo capitulo, discutiremos, a partir de uma
macro-perspectiva, a cultura da convergéncia e seu incontornédvel
impacto no jornalismo contemporineo, com énfase no microblog

Twitter como efeito real deste movimento.
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2. Jornalismo contemporineo, um cendrio convergente

Apresentadas as bases temdticas de jornalismo e de moda
estudadas no primeiro capitulo, aproximamo-nos do nicleo de nossa
pesquisa: compreender por meio de recorte especifico como este
jornalismo interage em nosso tempo. Com o objetivo de perceber a
ferramenta Twitter no contexto contempordneo jornalistico, partimos
de conceitos atribuidos a convergéncia como comportamento cultural
mididtico e potencialmente presente em escala global. Para entender
melhor o porqué de o jornalismo estar convergindo e associando
diferentes suportes e linguagens para suas manifestagdes, ou ainda,
incluindo e incentivando a participacdo dos leitores, primeiramente é
necessdrio entender a conjuntura em uma macro-perspectiva. Na
sequéncia, pontuaremos as bases do jornalismo online e
introduziremos conceitos de jornalismo convergente. Para finalizar este
capitulo, apresentaremos a ferramenta Twitter e a sintetiza¢do das
apropriacdes delimitadas para a pesquisa, resultantes dos usos

jornalisticos para nosso recorte empirico.

2.1 Cultura convergente

Um dos primeiros conceitos conectando convergéncia as
midias surge com Nicholas Negroponte ji em 1990 a partir de seu livro
“A Vida Digital” (“Being Digital”) (FIDLER, 1998; JENKINS, 2009).
De acordo com Fidler (1998), no final da década de 1970, a
convergéncia era um tema pouco difundido. Nas palestras de
Negroponte, antes mesmo de co-fundar o laboratério de midia do
Massachussetts Institute of Technology (MIT), o conceito de
convergéncia era ilustrado em trés circulos sobrepondo-se quase

totalmente para relacionar diferentes inddstrias (grafica e editorial, da
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computacdo, da difusdo e do cinema). Fidler contextualiza que: “Desde
entdo, a nocdo de que essas industrias estdo convergindo para criar
novas formas de comunicacdo tem modelado grande parte das ideias
sobre o futuro dos meios massivos e da comunicacdo humana.”?®

(1998, p. 61, nossa tradugdo).

Mais recentemente, e de onde partimos esta reflexdo, a ideia
de uma Cultura da Convergéncia foi explorada pelo professor e
pesquisador Henry Jenkins (2009). Para o autor, o termo convergéncia
por si sé deve significar um conjunto de transformacdes tecnoldgicas,
mercadoldgicas, industriais, culturais e sociais do modo como as
midias circulam contemporaneamente. Embora Jenkins tenha se
dedicado a andlise de casos voltados a industria do entretenimento?,
compreendemos o fendmeno como resposta generalizada das midias e
que, sem divida, atinge em cheio o jornalismo atual. Por ser expressao
necessariamente publicizada e em interacdo com diversas esferas, o
jornalismo exige que se tenha uma visdo contextual de seus
movimentos. Consideramos ai justamente esse cardter hibrido, cinético

e de transi¢@o associado a convergéncia.

Importante perceber que este cendrio mididtico deve ser

¥ No original: “Desde entonces, la nocion de que estas industrias estdn
convergiendo para crear nuevas formas de comunicacion ha moldeado gran
parte de las ideas acerca del futuro de los medios masivos y de la
comunicacion humana.” (FIDLER, 1998, p. 61)

40 Qs casos analisados pelo autor sdo de reality shows norte-americanos
Survivor e American Idol, além das sagas cinematrograficas Guerra nas
Estrelas, Matrix e Harry Potter e do software Photoshop — que certamente ndo
sdo jornalismo. Embora nfo tenhamos discutido as fronteiras entre jornalismo
e entretenimento, ¢ importante mencionar o que alguns autores classificam
como Infotainment: “esse neologismo refere a tendéncia de muitos programas
jornalisticos contemporaneos de mesclar hard news (politica, economia,
dentncias, crime, guerra e conflitos, desastres, leis, ciéncia e tecnologia por
exemplo), com soft news (arte e entretenimento, esporte, estilo de vida,
celebridades e gastronomia por exemplo)”. (WAINBERG, 2010, p. 697, grifo
do autor). In Enciclopédia INTERCOM de comunicag@o. v. 1. Sdo Paulo:
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacio, 2010.
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observado como “em fluxo”, em constante transformacdo e a partir de
diferentes perspectivas — jamais apenas como convergéncia
tecnolégica ou social, por exemplo. Inserido nesse conjunto de
mudanca mididtica estd o jornalismo e as consequentes novas
estratégias, novas linguagens e novos produtos criados (e co-criados)
com um novo perfil de puiblico, dvido por experiéncias e informacio
rdpida, completa e gratuita (JENKINS, 2009; PEREIRA, LIMIA,
TOURAL, DE LA HERA, GAGO, 2011; GONZALEZ;
SANTAMARIA, 2011).

As reagbes observadas no jornalismo vdo além de sua
ideologia por bem informar e perpassam estratégias de mercado e
interesses econdmicos, uma vez que os veiculos jornalisticos sdo
também companhias empresariais. Interessante associar o processo de
convergéncia com a estrutura de difusdo da moda, conforme traz
Henry Jenkins (2009): “A convergéncia, (...), é tanto um processo
corporativo, de cima para baixo, quanto um processo de consumidor,
de baixo para cima. A convergéncia corporativa coexiste com a

convergéncia alternativa.” (2009, p. 46).

Nesse sentido, ndo se pode tratar exatamente como novidade a
série de mudancgas no jornalismo, porque esse comportamento sugere
ser intrinseco a prépria atividade. O jornalismo sé pode ser
considerado jornalismo ao passo em que € publicizado, em que é
socializado — a publicidade de Groth (2011), a popularidade de Beltrao
(1992). Essa relagio deixa claro que, ao longo de seu
desenvolvimento, o jornalismo como um todo se modificou e foi
modificado pelo respectivo publico de cada época. A novidade estd em
que os movimentos e reacdes desse publico, com énfase no suporte
online, agora sdo mais facilmente apreensiveis, recuperdveis e
quantificdveis. As mudancas sdo mais facilmente percebidas por meio

do suporte tecnolégico e em como o jornalismo foi se expandindo e se
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adaptando a cada um deles. Em paralelo com essa evolucdo das
tecnologias estd o novo comportamento do publico, em crescente
proporcdo, que contribui para nortear os movimentos da atividade

jornalistica.

Se nos distanciarmos cronologicamente, o jornalismo, que
essencialmente circulava via impressos, passou a se difundir também
pelas ondas de radio, pela imagem dos cinematégrafos e, logo, a
distancia e em audiovisual pela TV. H4 menos de cinquenta anos o
computador pessoal e a internet reestruturaram boa parte dos modos de
fazer, transmitir e receber jornalismo. Contetido, formato, producao,
veiculagdo, circulacdo, entre demais caracteristicas e processos sofrem
intervencdes no cendrio convergente — num sentido positivo. A
historiadora de midia Lisa Gitelman (2006) postula a ideia de
“protocolo” vinculado as tecnologias modernas. Protocolo de midia,
segundo Gitelman, € definido como o comportamento criado diante de
um novo suporte mididtico*', uma espécie de habito, pratica social ou
reeducacdo cultural que cada tecnologia e meio de comunicacdo
conduzem com o uso, apresentando tendéncia a naturalizacdo. Com
isso, compreendemos que a ado¢do efetiva das novas tecnologias
contribui para reconfigurar toda a drea da comunicagdo e, novamente, a
interacdo com os publicos. O que € percebido atualmente é que essas
novas tecnologias na internet t€ém-se conjugado entre si em um claro

movimento unificador e convergente, assim como o modo de leitura do

“l'A autora usa como exemplo a telefonia para explicar como cada tecnologia
incita um novo “cédigo de conduta”, a ideia de para protocolo: “Inventar,
promover e usar os primeiros telefones envolveu muita atencdo auto-
consciente para telefonia. No entanto, hoje, as pessoas conversam ao telefone
sem parar um instante para pensar. A tecnologia e todos os seus protocolos de
apoio (falar "Al6?" e pagar a companhia telefénica, mas também midia de
padrdes histéricos como discagem em tom ou pulso e linha de 12V) tornaram-
se 6bvias como resultado de processos sociais, incluindo habitos associados a
outros meios de comunicagdo relacionados”. (GITELMAN, 2006, p. 05-06,
nossa tradugdo)
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usudrio (SANTAELLA, 2004; STORCH, 2009).

Observando esse contexto, trazemos o argumento de Jenkins
(2009) centralizado no usudrio; para o autor, a convergéncia ocorre
individualmente nos cérebros de cada consumidor de informacgdo (ou
de midia) e em “remixagem” quando compartilhadas em experiéncias
sociais, sejam elas presenciais ou virtuais. Jenkins (2009) posiciona a
convergéncia como um ponto de partida para compreender o fendmeno

jé enraizado nas comunicagdes e no jornalismo:

Cada meio antigo foi for¢cado a conviver com os
meios emergentes. E por isso que a
convergéncia parece mais plausivel como uma
forma de entender os ultimos dez anos de
transformacdes dos meios de comunicagdo do
que o velho paradigma da revolugdo digital. Os
velhos meios de comunicacdo ndo estdo sendo
substituidos. Mais propriamente, suas funcdes e
status estdo sendo transformados pela introducdo
de novas tecnologias. (JENKINS, 2009, pp. 41-
42)

Essa ideia vai ao encontro dos argumentos desenvolvidos em
relacdo aos meios por Jay Bolter e Richard Grusin, no livro
“Remediation: understanding new Media” (1999; 2000). De acordo
Bolter e Grusin, as inovagdes das novas midias tendem a “remidiar” os
meios — dai remediation” - e, com isso, reconfiguram, ou seja,
desenvolvem seus predecessores sejam eles jornais, revistas, radio,
telefone, fotografia, video, comunicac¢do interpessoal, a experiéncia

social e o espaco urbano como um todo. Para os autores, a internet

42 A “(...) palavra 'remediation' é ambigua, pois ndo se pode decidir se se trata
de 'remediac@o', 'remidiacdo' ou ambas. A leitura do livro [Remediation:
understanding new Media], entretanto, implicitamente torna a ambigiiidade
esclarecida, pois tudo indica que os autores querem se referir apenas a
'remidiacdo, quer dizer, aos 'modos particulares em que as novas midias
reconfiguram as midias tradicionais e os modos em que as midias tra-
dicionais reconfiguram-se a si mesmas para fazer frente aos desafios das novas
midias'. (BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 19).” (SANTAELLA, 2007, p. 78).
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remidiaria todos os meios ja existentes, melhorando-os em diversos
pontos e potencializando recursos. Concordamos com André Lemos
(2006): ““A idéia de reconfiguragdo vai, entretanto, além da remediacdo
de um meio sobre o outro (...). Por reconfiguragdo compreendemos a
idéia de remediacdo, mas também a de modificagdo das estruturas
sociais, das institui¢des e das praticas comunicacionais.” (2006, p. 55).
O tema demanda que seja feita uma separacdo sobre o que entendemos
por meio de comunicagdo e tecnologias de distribuicao. Tecnologias de
distribui¢do sdo periféricos, recursos: fitas cassete, CDs, arquivos
MP3, por exemplo, e t€m alta rotatividade. J4 meios de comunicagdo
sdo sistemas culturais e “persistem como camadas dentro de um estrato
de entretenimento e informag¢do” (JENKINS, 2009, p. 41).

Interessante para nossa pesquisa, nesse sentido, é retomar o
valor dado ao novo e atual para o jornalismo e para moda* e refletir
sobre o préprio conceito de hibridismo nas tecnologias e nos meios.
Ora, o jornalismo lida com diferentes meios e plataformas, diferente do
que € entendido como determinismo tecnolégico* - que sobrepde a
tecnologia aos fatores sociais ou da revolugdo digital - discutida na
década de 1960, em que um meio mais novo seria predador de seu

antecessor.

Na moda também existia esse mesmo raciocinio, a “légica da

4 Ponto argumentado no primeiro capitulo quando aproximamos as

caracteristicas de jornalismo e moda.

4 «O conceito de 'determinismo tecnolégico' foi criado pelo sociélogo
americano Thorstein Veblen (1857-1929) e cultivado e aperfeicoado por
Robert Ezra Park, da Universidade de Chicago. Em 1940, Park declarou que
os dispositivos tecnolégicos estavam modificando a estrutura e as fun¢des da
sociedade, no¢do que serviu de ponto de partida para uma corrente tedrica
inovadora em todos os aspectos. (...) 'Os deterministas tecnoldgicos
interpretam a tecnologia como a base da sociedade no passado, presente e até
mesmo no futuro. Novas tecnologias transformam a sociedade em todos os
niveis, inclusive institucional, social e individualmente. Os fatores humanos e
sociais sdo vistos como secunddrios' (CHANDLER, DANIEL, 2000).”
(LIMA, 2001, p. 04).
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substituicdo” (SVENDSEN, 2010), em que uma tendéncia de moda
mais recente sempre romperia com a anterior. Assim como nas
comunicagdes, também na moda, hd quebra de paradigma com a
configuracdo contemporanea da “légica de suplementacdo”. O fil6sofo

Lars Svendsen esclarece:

Durante os dltimos dez anos (...) a moda passou a
ser definida por uma ldgica de suplementagdo, em
que todas as tendéncias sdo reciclaveis e uma nova
moda dificilmente pretende substituir todas
aquelas que a precederam, contentando-se em
suplementd-las. A 16gica de substituicdo foi ela
propria substituida pela de suplementagdo (ou por
uma légica de acumulacdo, se preferirmos), em
que O mecanismo que promete que O NOVO
substituird o velho ndo opera mais. (SVENDSEN,
2010, pp. 41-42, grifo do autor)

Se considerarmos o movimento convergente da cultura, de
tecnologias, midias e, consequentemente, de seus produtos, é possivel
encontrar mais um ponto comum as dreas. Henry Jenkins trata da
convergéncia em um ambito geral “(...) como um processo continuo ou
uma série continua de intersticios entre diferentes sistemas de midia,

ndo uma relacdo fixa.” (2009, p. 377).

Toda essa configuracio vem caminhando para dezenas de
outras alteracdes que impactam a prética jornalistica, sem jamais se
afastar — exatamente o contrdrio — de caracteristicas vitais de sua
funcdo como a atualidade e a universalidade/variedade (BELTRAO,
1992; GROTH, 2011). Focando no ambiente online atual, percebe-se
que nele se déd certamente o laboratério maximo que agrega elementos
mididticos antes isolados, conjugando hibridos. O termo laboratério é
empregado justamente por entendermos a internet como um meio
pratico, resultante genuina da convergéncia e cendrio de

transformacgdes e experiéncias.
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O jornalismo na superficie digital passou por fases de
adaptacdo que, embora tenha surgido hd aproximadamente 15 anos,
seu primeiro estigio distancia-se absurdamente do jornalismo
verificado nos dias de hoje. Para abarcar esse desenvolvimento,
pontuaremos as bases do jornalismo online, a convergéncia a partir da
visdo jornalistica além da relacdo com as redes sociais na internet para,

finalmente, apresentarmos o microblog Twitter.

2.2 Bases do jornalismo online

Para compreender a especificidade interacional do Twitter com
o jornalismo de moda, avaliamos necessdria uma abordagem, ainda
que concisa, das caracteristicas do jornalismo online por relacionar
originalmente os dois temas. Em pouco mais de uma década, podemos
afirmar que o jornalismo online consolidou caracteristicas que sdo
convengdes seguidas por profissionais do meio digital, a partir das
potencialidades dadas pelo suporte. De acordo com Jo Bardoel e Mark
Deuze (2001), o jornalismo online tem como caracteristicas:
interatividade, hipertextualidade, customizacdo de conteido e
multimidialidade. O pesquisador Marcos Palacios (1999) também
aponta como aspectos-base do jornalismo na internet a
multimidialidade ou convergéncia, interatividade, hipertextualidade,
personalizacdo e acrescenta a memoria, jd que o meio online tem alta
capacidade de armazenamento de dados e possibilita facilmente o

resgate do conteddo ja publicado.

z

A interatividade ¢ um grande diferencial da midia digital
frente aos suportes anteriores do jornalismo, pois se apresenta como
termOmetro e feedback quase instantdneo da opinido e impacto sobre o
publico. A caracteristica pode ser considerada uma janela aberta para

usudrios familiarizados com a web e leitores ativos. Essa interagio é
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uma das conexdes que mais vem passando por mudangas ao fomentar
um processo de educacdo para um leitor mais participativo
(FONTCUBERTA, 2006). Para Jodo Canavilhas (2001, p. 03): “No
webjornalismo a noticia deve ser encarada como o principio de algo e
ndo um fim em si prépria. Deve funcionar apenas como o ‘tiro de
partida’ para uma discussdo com os leitores”. Essa abertura ao leitor-
usudrio-produtor (prosumer)® foi sendo desenvolvida
exponencialmente com as novas tecnologias € os novos modos de

leitura.

A hipertextualidade € a capacidade de conectar diferentes
textos, como ligacdes externas ou noticias ja publicadas pelo mesmo
site, por exemplo, em uma dinamica de autorreferéncia. Raquel Longhi
(2008, p. 09) aponta a dualidade do hiperlink: “Ao mesmo tempo em
que aglutina o todo hipertextual pela conexdo, o link marca a dispersdo
da informag@o em uma rede multiforme” e esse aparente paradoxo, no
entanto, pode contribuir para legitimar o conteddo tratado nos produtos

noticiosos no meio online.

z

A intencdo da hipertextualidade € fragmentar os textos
deixando disponivel hiperlinks para outros conteidos, caso seja de
interesse do leitor. Com isso, € possivel estabelecer um percurso nio-
linear através da interacdo com texto. (DEUS, 2005). Xosé Lopez
Garcia (2003) com apoio de Armentia et al. (2000), afirma que pela
primeira na histéria das noticias, estas ndo sdo determinadas pelo
veiculo de comunicacdo, e sim pelo usudrio que tem o poder de decidir
até que ponto quer avangar e que caminhos escolher. Lépez (2003)
explora a retérica do hipertexto e levanta pontos pertinentes dessa

caracteristica digital quando aborda o hiperlink como reforco da

4 «Q ator comunicativo que se desenvolve na chamada Web 2.0, (...), € o
prosumer um ativo produtor e consumidor de informacdo relevante na web,
Internet em geral e, certamente em avangados dispositivos digitais
associados.” (ACERECHO; AYERDI, 2010, p. 141, nossa tradugéo)
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eficicia de credibilidade no texto jornalistico, com a persuasdo e
convencimento mediante a técnica de mostrar, comparar € interpretar.
Usos e apropriagdes possivelmente criados com o desenvolvimento e

familiarizacdo das técnicas do jornalismo online.

H4 ainda, a customizagdo de contetido ou personalizagdo que
“consiste na existéncia de produtos jornalisticos configurados de
acordo com os interesses individuais do usudrio” (MIELNICZUK,
2002, p.06). Essa tendéncia se manifesta tanto pela prépria
segmentacdo do jornalismo com o surgimento de enderecos dedicados
a temas especiais quanto por ferramentas de assinatura digital (RSS*®)
e filtragem de contetido. Mas, para além de suas geracgdes, o jornalismo
manifesta-se como uma corrente convergente, ja indicado por autores
como Roger Fidler (1998) e Nicholas Negroponte (1990) ao tratar da
convergéncia dos meios e sua influéncia nas midias. O que esses
movimentos sugerem ¢ que o jornalismo online era compreendido, em
seu surgimento, como uma segmentacdo do jornalismo tradicional:
com suas caracteristicas voltadas ao ambiente digital, de texto curto e
de pouca profundidade, por exemplo. J4 o conceito de jornalismo
convergente é uma perspectiva mais atual, que retine e hibridiza todos

os processos da noticia, independente de plataforma de veiculag@o.

2.3 Jornalismo convergente

Parece-nos um curso natural o jornalismo perpassar diferentes
fases e ter a convergéncia como um processo cada vez mais evidente
em suas atividades. Delimitamos nossas aten¢des no jornalismo, de
acordo com a ideia ja discutida de convergéncia que por ser um termo

j& popular, tende a ser interpretado de diferentes maneiras. Ramén

4RSS, sigla para really simple syndication, é um software que reconhece €
captura atualizagdes em sites, blogs, podcasts entre outros produtos
previamente assinados pelo usudrio.
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Salaverria e Samuel Negredo (2008) estudam essa relagdo nas
redacdes e também compreendem a convergéncia no jornalismo como

um processo integrado:

a convergéncia jornalistica refere-se a um
processo de integracio de meios de
comunicagdo tradicionalmente separados que
afeta o Aambito tecnolégico, empresarial,
profissional e o puiblico em todas as fases de
produgio, distribui¢do e consumo de contetidos
de qualquer tipo. (SALAVERRIA, NEGREDO,
2008, p. 102)

Para nossa pesquisa, compartilhamos do conceito de Janet
Kolodzy (2006) que delimita a convergéncia no jornalismo como uma

nova maneira de pensar a atividade. O processo deve envolver todas as

instancias de produg¢do da noticia:

Quando se trata de jornalismo, convergéncia
significa uma nova maneira de pensar, produzir
e distribuir noticias, usando todo o potencial das
midias para alcancar um publico diverso e
crescentemente  disperso. A convergéncia
redireciona a miss@o principal do jornalismo -
informar o publico sobre seu mundo da melhor
forma possivel." (KOLODZY, 2006, p. 04, nossa
traducdo)*’.

Nesse sentido, o publico segue desempenhando um importante
papel para a configuracdo do jornalismo contemporaneo, pois € a partir
dele - e de seu novo comportamento e dimensdo - que a atividade se
reorganiza. Segundo Raquel Longhi (2010): “A figura do consumidor é

reconceitualizada com a convergéncia; a partir dele, agora também um

criador de contetido, as organiza¢des de midia orientam seus modos de

4 No original: “When it comes to journalism, convergence means a new way
if thinking about the news, producing the news, and delivering the news, using
all media to their fullest potential to reach a diverse and increasingly
distracted public. Convergence refocuses to its core mission — to inform the
public about its world in the best way possible.” (KOLODZY, 2007, p.04)
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produzir, disponibilizar e veicular a noticia, e esse € um dos impactos
da convergéncia sobre o produto noticioso.” (2010, p. 02).

Embora existam vdrios conceitos abrangentes sobre o tema,
nossa preocupacgdo se detém em sinalizar que h4 um movimento em
formagdo e generalizado no jornalismo. Com isso, a natureza da
convergéncia jornalistica sugere ser um caminho ainda sem fronteiras
demarcadas e que vem sendo analisada sob diferentes pontos de vista
para vdrios autores (BARDOEL; DEUZE, 2001; DIAZ NOCI,
PALACIOS, 2009; GORDON, 2003, QUINN, 2005, SAAD, 2008).

A convergéncia pode ser analisada por meio de seus produtos
e contetdo, de seus processos e até mesmo através da organizacio
fisica e estrutural da empresa jornalistica (SALAVERRIA;
NEGREDO, 2008). E conveniente também apontar a proposta de Paul

Bradshaw (2007) ao indicar um modelo de construc¢do de noticias para

2

o século XXI (the news diamond). “Alerta” é a primeira dentre sete
fases da noticia pontuadas pelo autor neste contexto, e essa, da
destaque justamente a ferramentas como o Twitter, ao proporcionar
mais chances de “furos de reportagem” por meio da rapidez de

publicacdo:

Alerta: assim que o jornalista ou editor tem
consciéncia de que uma noticia estd iniciando,
um alerta é enviado. Isso pode ser feito do
telefone celular, Blackberry ou lapfop wifi.
Assinantes de atualizacdes de texto ou e-mail,
de feed do Twitter ou Facebook, seriam
notificados imediatamente. Isso mostra que vocé
“domina” a histdria; reforca a sua reputacdo por
ser o primeiro com grandes noticias, e para as
histérias menores, pode proporcionar uma
oportunidade de adicionar personalidade a sua
cobertura (a abordagem do "o que estou fazendo
agora" do Twitter). E leva leitores para o seu
site, jornal, rddio ou TV. (BRADSHAW, 2007,
online, nossa tradugdo).
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O autor afirma que rapidez (Atualidade e Instantaneidade) e
profundidade sdo pontos fortes do meio online, embora sejam
contraditérios, como pensava Otto Groth para o jornalismo tradicional.
No entanto, Bradshaw destaca o potencial da midia conectada: "Novas
tecnologias de midia sdo capazes de publicar noticias mais rdpido do
que os anteriores reis da velocidade: TV e rddio. Pense em atualizagdes
via celular e e-mail. Pense em moblogs. Pense em Twitter." (2007,

online, nossa tradu¢do).

Mesmo com a exposicdo dessas abordagens, a intencdo nesta
pesquisa é destacar que a diversidade de midias disponiveis (imagem
fixa, dudio, video, audiovisual, infografia, infografia interativa, entre
muitas outras) conjugam subprodutos que acarretam mudancgas nos
processos da noticia. A convergéncia jornalistica demanda que a
apuracdo, producgdo, circulagdo e consumo (MACHADO, PALACIOS,
2003) perpassem midias que antes eram concebidas separadamente ou

ainda ndo estavam disponiveis.

A tendéncia real da convergéncia jornalistica significa que,
entre outras estratégias de reorientacdo do jornalismo, a proximidade e
aderéncia as Redes Sociais na Internet*® (SANTAELLA, LEMOS,
2010) sao, no minimo, resposta lateral a convergéncia. Especialmente
a partir de meados da década de 2000, o crescimento das redes sociais,
inicialmente em sua maioria para uso pessoal e de lazer, foi sendo

apropriada pelo jornalismo.

Este percurso indica uma espécie de “socializacdo da noticia”

em que o conteiido oriundo de webjornais e portais noticiosos figura

48 «As RSIs sdo plataformas-rebentos da web 2.0, que inaugurou a era das
redes colaborativas, tais como wikipédias, blogs, podcasts, o You Tube, o
Second Life, o uso de fags (etiquetas) para compartilhamento e intercdmbio de
arquivos como no Del.icio.us e de fotos como no Flickr e as RSIs, entre elas o
Orkut, My Space, Goowy, Hi5, Facebook e Twitter com sua agilidade para
microbloging.” (SANTAELLA, LEMOS, 2010, p. 09, grifo das autoras).
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como um dos principais tépicos do contetido compartilhado entre
contatos nessas redes. Certamente compartilhar noticias e informagdes
entre conhecidos, amigos e familiares ndo é uma invencdo das Redes
Sociais na Internet (RSIs). Guardando as proporg¢des entre impresso e
online, resgatamos Robert Park (1972) quando o autor discute uma
forma de classificar a noticia como conhecimento. Propomos a
aproximacdo da “rea¢@o tipica” do individuo apresentada por Park com
um comportamento recorrente nas RSIs — possivelmente da grande
maioria de usudrios: “A primeira reacdo tipica do individuo a uma
noticia serd, provavelmente, o desejo de repeti-la a alguém. Isto gera a
conversacdo, desperta novos comentérios e talvez uma discussdo.”
(PARK, 1972, p.176). O didlogo ou o fluxo informativo possibilitado
pela plataforma das redes na internet poderia ser até conceituado como
uma espécie de opinido publica digital e segmentada. Nesse caso, o
fluxo é retomado e redesenhado pelas novas possibilidades de
comunicacdo online, potencializando o caréter de difusdo de conteiddo
informativo. Concordamos com Tiscar Lara quando a autora analisa o
efeito das formas de interatividade atual dos veiculos de comunicacdo

online entre blogs e redes sociais:

(...) O importante ndo é apenas a adogdo de
préticas dos blogs - links externos, comentérios,
etc. - mas desenvolver formas de atrair e
envolver o publico no proprio meio. A
informagdo € a matéria-prima, a commodity; a
comunicacdo é o servico. O fornecimento de
informagdes ndo € suficiente. Como "meios de
comunicacdo social", tem de proporcionar
espacos de comunicacdo e socializacdo a suas
audiéncias. Em certa medida, poderiamos dizer
que os meios passam por uma “bloggizacdo”,
mas agora o desafio € atrair novos publicos e
tornar suas audi€ncias em redes sociais. (LARA,

2008, p. 02, nossa traducao)*

4 No original: “(...) lo importante ya no es adoptar pricticas de los blogs -
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Ainda segundo Lara (2008), se os veiculos jornalisticos t€m
como objetivo atrair e consolidar sua nova audiéncia, devem seguir
cinco principios para além de apenas estar presentes nas redes sociais:
Conectividade, Servico, Participac@o aberta e de qualidade, Orientagdo
e Dinamizacdo e Gestdo do conhecimento. Nesse sentido, é possivel
racionalizar essa relacdo dos leitores com os dos webjornais, por
exemplo, em quatro diferentes cendrios (FLORES, LONGHI,
WEBER, 2011), quais sejam: 1) Compartilhamento simples: em que h4
apenas possibilidade de comentar e publicar noticias em RSIs externas
via botdes no prdprio site do jornal; 2) Perfil em redes sociais: o
webjornal vai ao encontro dos leitores e cria espacos oficiais nas
principais redes (perfil ou fanpage), como Facebook e Twitter, e
interagem com publicagdo de conteido exclusivo ou do site, 3)
Colaborag@o: a partir deste cendrio € que realmente surge uma
estratégia mais concreta do uso das redes sociais sinalizando ir além do
processo de distribui¢cdo. Em coberturas jornalisticas especiais, como
em desastres naturais, mobilidade urbana, € possivel observar o uso de
contetido oriundo e selecionado das redes sociais na internet para
reportagens multimidia e atualizacdes em tempo real; e 4) Redes
sociais préprias: os webjonais de referéncia (como o “The New York
Times” com a “Times People” e “El Pais” com “Eskup”) t€m investido
na criacdo de redes sociais em seus proprios websites. Estes quatro
estigios de aderéncia as redes podem coexistir difusa e

simultaneamente, agregando caracteristicas do cendrio anterior.

enlaces extensivos, comentarios, etc.- sino desarrollar formas de atraer e
integrar a su publico en el propio medio. La informacién es la materia prima,
la commodity; la comunicacién es el servicio. Proporcionar informacién no es
suficiente. Como 'medios de comunicacion social', han de proveer de espacios
de comunicacidn y socializacion a sus audiencias. En cierta medida podriamos
decir que los medios se han 'bloguizado', pero ahora el reto estriba en captar
nuevos publicos y convertir a sus audiencias en redes sociales.” (LARA, 2008,
p-02)



84

De acordo com a pesquisa executada pelo PEJ (Project for
Excellence Journalism), em 2012, foi no meio online o maior
crescimento de audiéncia (17.4%)> entre as diferentes plataformas de
distribuicdo de noticias. Podemos afirmar que sites de redes sociais®'
(BOYD, ELLISON, 2007; RECUERO, 2008) se convertem em um
forte elo de interag@o entre o publico online e os veiculos jornalisticos.
(ORIHUELA, 2007). Nesse sentido, uma estratégia atual do
jornalismo na internet estd justamente em ir ao encontro do
consumidor. Outro ponto importante € o nimero de usudrios
individuais brasileiros nessas redes, como no Facebook, a marca mais
valiosa entre as RSIs (US$ 29.1 bilhdes), por exemplo, que entre 2010
e 2011, cresceu 192%°*. O tempo médio de reten¢do que as redes
sociais online detém é consideravel: 51% dos usudrios acessa a rede
todos os dias e gasta em média seis horas por més apenas no
Facebook>.

Uma das estratégias mais recentes dos jornais em parceria
com o Facebook foi a criagdo de leitores sociais dentro da plataforma
da rede. O aplicativo “Social Reader” permite que os usudrios do

Facebook leiam noticias de diferentes jornais — The Washington Post,

%0 PEW faz levantamento de dezenas de tépicos nos Estados Unidos, por
isso  aplicamos esse dado como ilustragdo. Disponivel em:
<http://stateofthemedia.org/2012/overview-4/key-findings/#fn-10479-1>.
Acesso em: 04 de julho de 2012.

3 “Servicos baseados na Web que permitem aos individuos (1) construir um
perfil publico ou semi-puiblico dentro de um sistema limitado, (2) articular
uma lista de outros usudrios com quem compartilha uma conexao, e (3) ver e
percorrer a sua lista de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do
sistema. A natureza e nomenclatura dessas conexdes pode variar de site para
site.” (BOYD; ELLISON, 2007, online, nossa traducio).

52 Dados retirados da pesquisa Growth in social network users, do Digital
Strategy Consulting. Disponivel em:
<http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2012/07/growth_in_so
cial_network_users.php>. Acesso: 03 de julho de 2012.

33 Dados divulgados em dezembro de 2011, disponiveis em:
<http://goo.gl/Faioo>. Acesso: 10 de julho de 2012.
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The Guardian, Le Figaro, The Wall Street Journal, entre outros - e de
revistas - como a Vogue Paris. “O Social Reader enfatiza a descoberta
de noticia através de amigos. (...). A secdo 'O que as pessoas estdo
lendo' € semelhante a um feed de noticias e destaca o que os amigos do
usudrio no Facebook estdo lendo através do aplicativo em tempo real.
(...)”. (VAN GROOVE, 2012, online). O objetivo principal do “Social
Reader” ¢é personalizar a experiéncia de leitura, em especial num
cendrio em que processos, produtos e audiéncias convergem. A
ferramenta trata de estimular ainda mais a conjugacdo de habitos de
compartilhamento em redes sociais, agora tendo o jornalismo como

conteddo principal.

No Twitter, as noticias também t€m sido um importante motor
do conteido que circula no microblog. A apropriacdo sugere ser
mitua: assim como o jornalismo tem usado as potencialidade do
Twitter para fins informativos, o microblog também tem se
aproximado do jornalismo, como denunciam as mais recentes
atualizacdes do site como a aba criada “#Descubra”
(#Discover/Stories)** para informar os usudrios das noticias mais
comentadas na rede e os espacos dedicados para a imprensa. A
popularizagdo do microblog, em dados divulgados em julho de 2012,
confirmam que o Brasil é o segundo pais com maior nimero de
usudrios cadastrados (41,2 milhdes””) perdendo apenas para os
Estados Unidos, com cerca de 140 milhdes®® de contas. O total de

perfis ativos, em setembro de 2012, acumula em torno de 630

% Mais em <https://support.twitter.com/articles/20169584>. Acesso: 30 de
julho de 2012.

5 Dados apurados pela consultoria Semiocast e publicado pelo portal UOL.
Disponivel em: <http://goo.gl/DOtha>. Acesso: 30 de julho de 2012.

56 Dados disponiveis  no s1te oﬁcial de negdcios do Twitter:
5 s-twitter>. Acesso: 25 de julho de
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milhdes’” em todo o mundo.

2.4 O microblog Twitter

A estrutura, funcionamento e até vocabulos préprios® sdo
caracteristicas importantes para compreender as especificidades do
Twitter. Uma defini¢do metaférica e resumida pode dar conta do que a
ferramenta vem representando nos ultimos anos: “O Twitter € para o
mundo o que a praga € para uma cidadezinha” (SPYER et al, p. 07,
2009). O centro de discussdes importantes ou que, a0 menos, tenham
potencial de mobilizacdo e interesse ao jornalismo, sugere o Twitter
como uma grande praga virtual e global. Sob aspecto mais técnico, o
Twitter redne caracteristicas de blog, rede social e chat em uma tnica
interface (ORIHUELA, 2007). As caracteristicas mescladas da
ferramenta, mesmo depois de seis anos de existéncia, rendem ainda
discussdes sobre como classificd-la. O pesquisador Carlos A. Scolari
discute criticamente alguns dos usos atribuidos ao Twitter na tentativa

de compreendé-lo:

O que ¢é o Twitter? Uma egomedia para relatar o
conteddo calérico do nosso café da manha? Um
sistema de segunda geracdo de difusdo que
funciona colaborativamente? Uma ferramenta
para a construcdo de relacionamentos, para
encontrar boas conversas e fazer melhores
negdcios? Uma conversa publica sobre dois ou
mais assuntos? Um dispositivo de filtragem de
informagdo? O Twitter € todas essas coisas (e
mais alguns), e dado sua constante evolugdo nos
custard muito encontrar uma maneira de
classifica-lo. De certa forma, o Twitter € o nosso
ornitorrinco®, uma midia de espécies hibridas,
que rompe os esquemas € ndo sabemos bem

7 O Twitter soma 637.391.500 usudrios registrados, de acordo com o
Twopcharts, site especializado em andlise de dados do microblog. Disponivel
em: <http://goo.gl/XhTwY>. Acesso: 16 de setembro de 2012.

8 Ver vocdbulos em: <http://support.twitter.com/articles/364620-0-abc-do-
twitter>. Acesso em: 19 de julho de 2012.
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como classificar.”®® (SCOLARI, 2011, online,
nossa tradugdo)

Essa hibridizacdo do microblog pode ser compreendida como
uma expressdo da convergéncia cultural, tratada no item anterior.
Possivelmente seja exatamente essa variedade de apropriacdes —
aproximando-se também do publico - que incentivem o jornalismo a

fazer uso da ferramenta.

Mais que potencializar debates, preencher livros e capas de
revistas na tentativa de explicar o fendmeno do Twitter, o microblog
desempenha um papel importante em mobilizar multiddes, ultrapassar
limites digitais, geograficos e de censura. Com isso, o Twitter pode ser
apoio para o jornalismo em todos os processos-base da noticia: da
apuracdo ao consumo; levantamento de novas pautas, uso de fontes
oficiais (perfis verificados), coberturas colaborativas e mensuracio de
impactos meteorolégicos — ditos naturais, criminolégicos ou de
entretenimento via usudrios. E possivel reunir dezenas de casos

expressivos®’, nacionais e internacionais, que atravessaram as

%9 «Os bidlogos do século XIX tiveram bastante trabalho para classificar esse
animal descoberto pelos europeus na Austrdlia em 1799 (inclusive pensaram
que se tratava de uma fraude). Que categoria deve ser colocado um mamifero
cujo filhotes nascem de um ovo, que tém bico de pato e cauda de castor?
Umberto Eco contou com maestria essas discussdes taxondmicas em seu livro
'Kant e o Ornitorrinco' (1999).”(SCOLARI, 2011, online, nossa traducio).

% No original: “;Qué es Twitter? ;Un egomedia para informar del contenido
calorico de nuestro desayuno? ;Un sistema de broadcasting de segunda
generacion que funciona sobre una base colaborativa? ;Un “tool” para la
construir relaciones, encontrar buenas conversaciones y hacer mejores
negocios? ;Una conversacion piblica entre dos o mds sujetos? ;Un
dispositivo de filtraje informativo? Twitter es todas estas cosas (y algunas
mds), y dada su constante evolucion nos costard bastante encontrarle un
lugar dentro de nuestro dlbum. En cierta forma Twitter es nuestro
ornitorrinco, una especie medidtica hibrida que rompe los esquemas y no
sabemos bien como clasificar.” (SCOLARI, 2011, online).

o1 “Tweets geralmente se sobressaem durante um evento cultural significativo,
e dados recentes t€m sido surpreendentes. Em 11 de margo [2011], o dia do
terremoto e tsunami no Japao, os usudrios do Twitter superaram tweets média
didria de 37 milhdes de tweets — isso € 177 milhdes de tweets em um tnico
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apropriacdes do Twitter pelo jornalismo. As apropriacdes, solidificadas
e também em curso, caracterizam-se pelo uso inventivo da ferramenta.
Processos jornalisticos, como apuracdo e divulgacdo, passam também
por adaptacdes cada vez mais imbricadas ao meio digital, conforme ja
tratamos. De acordo com pesquisa realizada relacionando veiculos

digitais jornalisticos e Twitter, Gabriela Zago apresenta:

Twitter e midia online de referéncia se
encadeiam, um meio vindo a complementar o
outro. Mesmo noticias que sejam meras
reproducdes de algo dito no Twitter podem ser
Uteis para aqueles que ndo viram o contetido
circular na ferramenta, por exemplo. Nessas
ocasioes, a midia online de referéncia atuaria
como filtro das informagdes que circulam no

Twitter. (ZAGO, 2010, p. 14)
Virios dos usos efetivados pelo jornalismo por intermédio do
Twitter foram criados conforme a ferramenta foi sendo implementada
por jornalistas e empresas. Esses usos j4 vém sendo estudados no
Brasil por pesquisadores como Raquel Recuero, Gabriela Zago, Lia
Seixas entre muitos outros sob perspectivas diferentes. Nesse sentido,
percebemos que o jornalismo segmentado e especializado também foi
se apropriando do Twitter - embora com suas particularidades.
Examinado o jornalismo de moda e sua presenga no microblog é que
surgem as questdes que impulsionam essa pesquisa e que pouco vimos
figurar como tema no meio académico. Certamente ndo classificamos
Twitter como jornalismo puro ou como seu substituto, mas como
personagem importante no impacto em alguns modos de fazer, receber
e distribuir conteido nos ultimos cinco anos, dentro da perspectiva
convergente. O Twitter provavelmente estd trazendo novos protocolos
de midia (GITELMAN, 2006) ao jornalismo contemporineo e nossa

pesquisa busca pontuar tais manifesta¢des no jornalismo de moda.

dia.” (SMITH, 2011, online)
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Para entender melhor o funcionamento do Twitter, elencamos
uma série informacdes que procuram dar um panorama pritico do
microblog. Por se tratar de um produto em constante modificacdo - a
maior e mais recente datada de cinco de dezembro de 2011%* - vdrias
atualizacdes foram necessdrias para manter o grau mais atual possivel.

O panorama apresentado a seguir foi revisado em julho de 2012.
2.4.1 Estrutura do Twitter

Para criar uma conta no microblog, basta ter um endereco de
e-mail ativo. Ao efetuar o cadastro, o usudrio tem diversas op¢des de
personalizacdo de perfil: um nome de usudrio (username) exclusivo,
uma imagem para se representar e escolher o esquema de cores ou
tema para a pagina pessoal. Além disso, é possivel inserir website,
local onde mora, escolher o idioma de uso (disponivel em 30
idiomas, disponivel em portugués desde junho de 2011) e publicar
uma breve descricdo pessoal (160 caracteres), em bio. O usudrio
ainda tem a opcdo de proteger suas publicacdes, desta forma, terdo
acesso ao conteido publicado apenas contas previamente
autorizadas. Todos os perfis selecionados para nossa pesquisa
mantém suas paginas publicas.

A premissa inicial no Twitter, que pretende incentivar novas
postagens, estd na pergunta que abre o microblog quando acessado
pelo navegador: “What are you doing?” (“O que vocé estd
fazendo?”), que em novembro de 2009, mudou para “What’s
happening? (“O que estd acontecendo?”’). Segundo o co-fundador da
microblog, Biz Stone, a mudancga foi feita para que a plataforma se
encaixasse melhor no que de fato vem sendo publicado por seus

usuarios:

82 Video de apresentacio do “novo” Twitter: <http:/fly.twitter.com>.
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O modelo fundamentalmente aberto do Twitter
criou um novo tipo de rede de informacdo e h4
muito tempo superou o conceito de atualizacdes
de status pessoais. O Twitter ajuda vocé a
compartilhar e descobrir o que estd acontecendo
agora entre todas as coisas, pessoas e eventos
que importam nesse momento. "O que vocé estd
fazendo?" ndo é mais a pergunta correta - partir
de hoje, nds encurtamos dois caracteres. O
Twitter pergunta agora: "O que estd
acontecendo?" (STONE, 2009, online, nossa
tradugdo)®

Vale observar que a pergunta de abertura recebia mais
destaque nas primeiras versdes da ferramenta. A mais recente
reformulacdo do microblog, em dezembro de 2011, passou a utilizar
apenas “publique um novo tweet” (“compose new tweet”) por meio

de um botdo (simbolizado por uma pena) na barra superior da pagina

ou na caixa lateral a esquerda, quando acessada na pégina principal

pelo browser. (Fig. 1).

1 oo e s Tweets

19 s o

continho pra debr essa prequa de laco. £
e 0 Acorda Minina 413 4 estd no

nyone's tweets picked apar e
atho top. Bul profr it here. )

(77" s
S8 v a esteia e Laoo a Lack ontam? Salba um o

Fig.1 — Duas possibilidades de publicacéo de novo tweet via web. (Fonte:
reproducdo)

Quando o usudrio clica no icone “publicar um novo tweet”,

8 “The fundamentally open model of Twitter created a new kind of
information network and it has long outgrown the concept of personal status
updates. Twitter helps you share and discover what's happening now among
all the things, people, and events you care about. 'What are you doing?' isn't
the right question anymore — starting today, we've shortened it by two
characters. Twitter now asks, 'What's happening?'” (STONE, 2009, online)
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localizado na barra superior, surge a pergunta “o que estd
acontecendo?”. Essas pequenas mudangas evidenciam que a
ferramenta ndo pode mais ser limitada ao “factual”, visto que sua
usabilidade tem um espectro que ultrapassa todos os limites temdticos
e geograficos®.

A ordem cronolégica inversa, como o sistema de publicagdes
surgida nos blogs (BLOOD, 2000; ORIHUELA, 2007), é a mesma
no microblog; ou seja, a postagem mais recente sempre aparecerd no
topo da pagina de cada usudrio. O perfil pode ser visualizado pelo
endereco personalizado (twitter.com/username) em que ficam

reunidas as 3.200 postagens mais recentes publicadas.

As atualizagdes no Twitter sdo chamadas de rweets, definidas
como “explosdes de informagdo” pelo proprio microblog e podem ter
no maximo 140 caracteres cada. O cardter de rede social do Twitter é
ligeiramente diferente de outras RSIs criadas anteriormente, como o
Orkut ou Facebook. Nesses sites, é necessdrio que o vinculo entre os
perfis seja mituo para que a rede se forme; ja o Twitter permite que

existam conexOes unilaterais entre os usuarios.

Ao escolher “seguir” uma pessoa, vocé passard a
acompanhar as coisas que ela publicar ao passo
que ela serd notificada por email que vocé a estd
acompanhando e decidird se quer seguir vocé
também. (...) no Twitter vocé terd duas [listas de
contato]: uma com a relagdo das pessoas que te
seguem (seguidores/followers) e outras com
aqueles que vocé€ segue (following/seguidos).
(SPYER et al, 2009, p. 14)

% Em janeiro de 2010, o astronauta Timothy Creamer foi o primeiro usudrio a
twittar do espago. Os astronautas a bordo da Estacdo Espacial Internacional
receberam um software especial para acesso pessoal a internet através de
conexdo sem fio. Informacdes retiradas do release publicado pela NASA.
Disponivel em:  <http://www.nasa.gov/home/hgnews/2010/jan/HQ_M10-
012_ISS_Web.html> e <http://goo.gl/W2dgM>. Acesso: 10 de setembro de
2011.
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Cada perfil seguido passa a fazer parte do fluxo de trweets
pessoal, chamado de fimeline ou histérico. A configuracdo exata da
timeline fica disponivel exclusivamente para cada usudrio, resultante
dos perfis seguidos e da ordem cronolégica das atualizacdes. Para
responder publicamente (reply) a outro usudrio, basta inserir no tweet o
simbolo “@” seguido do nome do usudrio a quem a atualizag@o estd
direcionada. A mencdo (reply) fica disponivel para o destinatério,

independente da relagdo entre os perfis.

O volume de publicagcdes resultou na criacdo de Trending
Topics (TTs) ou Assuntos do Momento, que reine uma lista das 10
palavras-chave mais utilizadas nos fweets, com exce¢do da primeira,
que pode ser patrocinada® - um ficone destaca que o termo §é
promovido. Segundo o site do Twitter, a ideia do localizador de
tendéncias, criado em 2009, surgiu porque a ferramenta nio oferecia
maneiras de editar os tweets e de agrupa-los livremente. “O algoritimo
(sic) dos Assuntos do Momento do Twitter identifica os assuntos que se
tornaram imediatamente populares, ao invés de assuntos que ja sdo
populares ha algum tempo (...) para ajudar a encontrar as 'Gltimas
noticias' de todo o mundo” (2011, online). Identificar os tépicos mais
comentados no microblog é possivel também por meio da ferramenta
de busca avancada do site, clicando nas palavras seguidas do simbolo
sustenido (#) ou, mais recentemente, clicando “descobrir”, na barra
superior. Esta aba traz contetido (em grande maioria jornalistico) de
maneira mais personalizada baseado nos perfis que o usudrio e sua
rede seguem. O objetivo € provocar a circulacdio de noticias ao

convidar o usudrio a participar de algum modo do que estd sendo

% O objetivo do patrocinio € gerar receita para a empresa com um NoOvo
conceito de publicidade. O primeiro Trending Topic promoted foi “Toy Story
3”, na ocasido do langamento mundial do filme de animacdo dos estidios
Disney/Pixar. Segundo o The Wall Street Journal, cada item patrocinado
(apenas um de cada vez) custa a partir de US$100 mil. Disponivel em <
http://on.wsj.com/dlY gbg>.
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publicado. Ao acessar a aba “Descobrir”,

Vocé pode clicar em “Ver Tweets” em qualquer
histéria para ver os Tweets populares de sua
rede, ou os Tweets recentes ¢ mais relevantes
clicando diretamente no resumo de cada historia.
Nesse contexto social vocé poderd entender a
importancia de cada histéria para vocé€ e ainda
facilitar o envolvimento na conversa. Vocé
podera responder, retweetar ou marcar os Tweets
como favoritos, ou podera clicar em “Tweetar
esta histdria” para compartilhar seu ponto de
vista sobre o assunto. (PATEL, 2012, online)

Além da atualizacdo compartilhada por meio de reply, é
possivel se comunicar via direct message (DM), mensagens diretas e
privadas que ndo aparecem nos perfis e estdo disponiveis apenas para
os usudrios de vinculo mituo. Outro termo bastante utilizado e criado
dentro do microblog ¢ retweet/retweetar (RT), que nada mais é do que
repassar uma postagem publicada. As siglas surgiram da necessidade
de poupar espaco nas atualizacdes e é etiqueta do ambiente sempre
citar a fonte de origem nos tweets repassados (RT @username). A sigla
foi criada pelos usudrios dentro do ambiente do Twitter e
posteriormente incorporada como uma possibilidade padrdo do
microblog. Por ter um sistema simplificado e manter a interface de
programacido (API) aberta, o Twitter tem aproximadamente 1,5
milhdo® de aplicativos (Apps) usando sua arquitetura aberta para
softwares disponiveis para a atualizacdo além do website, criados
colaborativamente para todos os sistemas operacionais e aparelhos

conectados a internet.

Uma das possibilidades de organizar o fluxo de tweets ¢é

através das listas totalmente personalizdveis, criadas a partir de 2009

% Dado recolhido do infogréfico #Twitterbanos, produzido pela Youpix.

Disponivel em: <http://youpix.com.br/viral-2/numeros-fatos-e-curiosidade-
sobre-o0s-6-anos-do-twitter>. Acesso: 25 de marco de 2012.
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no website, mas ja disponiveis anteriormente em aplicativos como
TweetDeck?®, adquirido pelo Twitter em 2011. Com elas é possivel
criar grupos publicos ou privados e inserir perfis em cada um deles:
reunir os tweets de amigos ou noticiosos se torna uma tarefa facil com
o recurso das listas®. As listas ndo modificam a timeline ou histérico
do usudrio que continua a reunir todos os perfis seguidos; apenas
agrupam cronologicamente os perfis inseridos em cada lista. Ao revisar
as inovacdes mais recentes do Twitter é possivel comprovar o
esfor¢os® dos gestores do microblog para seguir simplificando seu
funcionamento, a vontade de se aproximar dos usudrios e a proposta de
agregar valor informativo a experiéncia da plataforma (ORIHUELA,

2012).

Dada a importincia e representacdo do Twitter em diferentes
dreas como empresarial, de marketing, comunica¢cdo comunitdria entre
outras, o proprio microblog tratou de organizar informagées e pontuar
possibilidades que foram criadas por meio da ferramenta ao longo de

sua curta existéncia.

O Twitter apresenta em seu site uma série de potencialidades
de uso, nomeada “Twitter Media”. Neste espago, ocorre uma re-
apropriacdo da ferramenta, pois o uso do Twitter em coberturas

jornalisticas e de programas de entretenimento na televisdo é agora

7 <www.tweetdeck.com>

% Com o intuito de pré-observar os perfis estudados na pesquisa empirica,
criamos duas listas que segmentam as contas selecionadas. Disponiveis em:
<https://twitter.com/#!/Miuxapop/a-editorial> e
<https://twitter.com/#!/Miuxapop/b-pessoal>.

9 «Assuntos do Momento personalizado (tailored trends), pdginas topico
(hashtag pages), conteudo enriquecido em tweets de meios de comunicacio
(expanded tweets), respostas ocultadas em contas verificadas (no repliers),
funcdo agregadora na aba "Descobrir" (Stories), resumo semanal das
principais noticias (e-mail digest) e novas versdes linguisticas disponiveis a
partir de 05 de julho (incluindo cataldo e euskera).” (ORIHUELA, 2012,
online, nossa tradug@o).
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mostrado como “portfélio” do microblog, em uma tentativa de
explorar o potencial em qualquer ponto do planeta ou, até mesmo, fora
dele. Os tdpicos apresentados variam entre como usar o Twitter para
produtores de televisdo, para empresas do esporte, para atletas,
musicos, artistas e escritores, a melhor maneira de fazer live tweeting
(uma espécie de cobertura ao vivo) e as prdticas mais efetivas de
empregar hashtags. No entanto, destacamos um ponto importante que
se aproxima do jornalismo ao trazer o Twitter para as Redagdes
(Twitter for Newsrooms ou #TfN).

Em Twitter para as Redagdes, o microblog apresenta uma série
de tutoriais (em inglés) para orientar jornalistas que queiram conhecer
e explorar a ferramenta. No site, eles apresentam algumas praticas e
recursos para ajudar em todas as etapas no processo de reportar e

publicar. No site:

Queremos tornar nossas ferramentas mais faceis
de usar para que vocé€ possa focar na sua tarefa:
encontrar fontes, verificar fatos, publicar
noticias, promover seu trabalho e vocé mesmo —
e fazendo tudo isso cada vez mais répido.
Sabemos que vocés vém de geragdes diferentes.
Alguns sdo velhos conhecidos do marcador de
pardgrafos (pilcrow ), outros da hashtag. Vocés
comecaram suas carreiras em diferentes midias:
radio, impresso, televisdo, online e midias
moveis. Mas vocés compartilham um laco em
comum: o desejo de fazer diferenca no mundo,
trazendo informacdo confidvel para as
comunidades as quais servem. Enquanto esse
grupo € diverso, nds acreditamos que o Twitter e
#TEN pode ser um tipo de ponto em comum — e
sabemos que o Twitter é uma ferramenta que
todos os jornalistas podem usar para encontrar
fontes de forma mais rdpida, melhor contar
histérias e construir uma audi€ncia maior para o
seu trabalho. (2012, online, grifo do autor, nossa
tradugdo)™

" No original: “We want to make our tools easier to use so you can focus on
your job: finding sources, verifying facts, publishing stories, promoting your
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Fica evidente que as apropriacdes, a serem exploradas no
tépico seguinte, vdo sendo incorporadas ao trabalho jornalistico. Essas
priticas certamente sdo também organizadas pelos jornalistas e
empresas jornalisticas com o intuito de melhorar e estimular praticas

oriundas do novo canal.

Juntamente com diferentes midias, o Twitter, jia explorou
dezenas de acontecimentos atraindo espectadores a comentarem e
interagirem com o publico. Eventos importantes do circuito da moda,
como a New York Fashion Week (também conhecida como Mercedes-
Benz Fashion Week) e London Fashion Week, organizaram uma
espécie de cobertura paralela em tempo real usando o Twitter. O
conteido construido totalmente de forma colaborativa poderia ser
acompanhado pelas hashtags, perfis pessoais indicados ou por meio do
perfil oficial das semanas de moda.

Neste més, os 'insiders' da indidstria da moda
vestirdo o Twitter com fotos, videos e
comentdrios direto da Fashion Week que comeca
em Nova York, nos dias 8 a 15 de setembro, e
segue para Londres nos dias 16 a 21. Designers,
modelos e estilistas irdo tweetar direto dos
desfiles mais badalados, compartilhando o que
acontece nos bastidores e revelando novos looks
minutos antes deles entrarem na passarela’!.
(online, 2011)

work and yourself—and doing all of it faster and faster all the time We know
you come from different generations. Some are native to the pilcrow, others to
the hashtag. You began your careers in different media: radio, print,
broadcast, online and mobile. But you share a common bond: the desire to
make a difference in the world, bringing reliable information to the
communities you serve. While this group is diverse, we think Twitter and #TfN
can be a kind of common ground—and we know Twitter is a tool all
Jjournalists can use to find sources faster, tell stories better, and build a bigger
audience for their work.” (Twitter for Newsrooms, 2012, online).

! Post disponivel em: <http://blog.pt.twitter.com/2011/09/descubra-moda-na-
nyfw.html>. Acesso em 24 de janeiro de 2012.
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O Twitter ainda organizou listas com perfis de criticos e
jornalistas especializados em moda, para que 0s usudrios tivessem
acesso completo a todas as perspectivas do evento — seja das grifes, da
assessorias das marcas, estilistas, modelos, maquiadores, stylists,
jornais, revistas, blogs, etc. Essas associacdes de contelddo as
ferramentas sdo especialmente importantes quando se trata do
jornalismo. A ubiquidade da internet encontra o jornalismo na
conjugacdo de suas qualidades, sugerindo como produto o mais

eficiente servico a quem busca informagao.

No entanto, ainda que existam discussdes “apocalipticas”
sobre o fim do jornalismo, a atividade sugere que provavelmente
seguird figurando papel importante no tratamento e apuracdo das
noticias e também de ferramenta que facilita a curadoria de
informacdes — gatewatching (BRUNS, 2003; JARVIS, 2008; SAAD,

2008), mudando apenas, tecnologias e ferramentas empregadas.

2.6 Definindo as apropriacées

Para podermos exprimir a ideia de apropriacdo da ferramenta
Twitter para fins jornalisticos dentro do recorte que propomos na
pesquisa, faz-se necessdrio apresentar o que compreendemos como
apropriacdo; assim, posteriormente, desenvolvemos as categorias
criadas para classificar esses usos focados no jornalismo de moda.

Apropriacdo por si s6 significa uma atribuicdo ou adaptacdo
de uso de algum produto ou servi¢co que, em principio, pode ter sido
criado para outro intuito. Para conectar nossas bases de estudo,
podemos buscar no préprio jornalismo o processo de apropriagcdo
ocorrido em seu surgimento. Quando o Groth (2011) indica o
despontar dos jornais impressos € suas motivagdes para tal - o espirito

da época, Zeitgeist - remete a Helmut Fischer (1865) ao destacar que
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os primeiros jornais conhecidos foram fundados por agentes préximos
a circulos sociais de consumidores; isso quer dizer que o jornal teve
em sua raiz propulsora as leis de venda, mercado e de consumo.
Explica o autor sobre os jornais: “As ideias da apropriacdo para um
objetivo e da sua utilizagdo especifica ainda ndo estdo claras no
comeco, elas s6 comecam a se destacar uma da outra no decorrer do
tempo e passo a passo as potencialidades especiais sdo descobertas e
utilizadas.” (2011, p. 156). Ainda que nio queiramos afirmar que o
Twitter venha necessariamente se tornar jornalismo, compreendemos
que a evolucdo de suas apropriagdes para a pratica jornalistica obedece
a mesma légica percorrida pelo préprio jornal. De alguma forma, o
conceito de apropriacdo perpassa a histéria do jornal, como Groth

destaca mais de uma vez em O Poder Cultural Desconhecido (2011):

O jornal foi feito e utilizado no comego para as
finalidades Obvias, imediatas, trazidas pelo
publico (...). A aplicabilidade do jornal para
outros objetivos s6 se tornou importante
paulatinamente (...). O 'sentido' do jornal, que
carrega em si possibilidades tremendas, foi
pouco a pouco compreendido de maneira cada
vez mais versatil no desenvolvimento histdrico,
em um impulso mituo entre pessoas que
produzem e consomem. O jornal passou a
assumir cada vez mais novas func¢des. (GROTH,
2011, pp. 196-197).

Um contexto mais proximo — tanto cronologicamente quando
do meio em que o microblog estd inserido — o da cibercultura
(LEMOS, 2003; LEVY, 1999), envolve a chamada segunda geracio da
internet. Tal cendrio incentivou a produgdo colaborativa e as
apropriagdes criativas de vdrias ferramentas online (LEMOS, 2003;
RECUERO; ZAGO, 2011). Manuel Castells (2003), ao tratar da
tecnologia, clarifica um argumento que ¢ bastante védlido para as

plataformas inseridas na internet, como o Twitter, pois posiciona o
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usudrio como um importante contribuinte:

E uma ligio comprovada da histéria da
tecnologia que os usudrios sdo o0s principais
produtores da tecnologia, adaptando-se a seus
usos e valores e acabando por transforma-la
(...). Assim, o intervalo entre o processo de
aprendizagem pelo uso, € extraordinariamente
abreviado, e o resultado é que nos envolvemos
num processo de aprendizagem através da
producdo, num feedback intenso entre difusdo e
o aperfeicoamento da tecnologia. Foi por isso
que a Internet cresceu, e continua crescendo,
numa velocidade sem precedentes, ndo s6 no
ndmero de redes, mas no ambito de aplicagdes.
(CASTELLS, 2003, p. 28)

Entre caracteristicas destacadas sobre as midias sociais’®, a
apropriacdo também figura como uso criativo, sempre diferente do
propésito original (LEMOS, 2007, RECUERO, 2008). A apropriacido
criativa de determinados suportes indica fortemente a real pertinéncia
para os usudrios. “Na midia social, esses usos seriam uma constante da
presenca de novos grupos e sua construcdo como artefato cultural
desses. Uma midia social que deixa de apresentar usos criativos estd
fadada [ao fracasso].” (RECUERO, 2008, online)

O microblog Twitter € uma ferramenta criada originalmente
para uso autoral e pessoal (MILLER, 2009). A ideia de apropriagdo &
vélida certamente para qualquer usudrio, jornalista ou ndo, embora
estejamos interessados apenas nos usos para o jornalismo. ‘“Na
Internet, jornalismo tradicional e circuitos alternativos de informacdo
(jornalistica ou ndo) compartilham o mesmo suporte.” (BLOOD,
2000). Vale ressaltar que as apropriagdes, em gestacdo, sao

caracterizadas pelo uso criativo da ferramenta e sugerem alcangar

> Raquel Recuero (2008) nomeia cinco caracteristicas, quais sejam:

Apropriacdo Criativa, Conversacdo, Diversidade de Fluxos de informagdes,
Emergéncia de Redes Sociais e Emergéncia de Capital Social Mediado.
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todas as especializacdes da pratica — jornalismo econémico, esportivo,
politico, cientifico e, certamente, de moda. Tomamos como ponto de
partida a conceituacdo elaborada pelas pesquisadoras Raquel Recuero

e Gabriela Zago (2011) acerca dos usos do Twitter para o jornalismo:

Apropriagdes jornalisticas do Twitter (...) seriam
as formas pelas quais a ferramenta de microblog
é adaptada por jornalistas e organizacOes
jornalisticas para finalidades jornalisticas, como
para reunir noticias, reportar acontecimentos
originais, ou monitorar feedback. Considera-se
que as diferentes formas de utilizagdo do Twitter
para o jornalismo seriam apropriacdes, na
medida em que sdo respostas criativas dadas por
veiculos, jornalistas e organizac¢des jornalisticas
para a veiculacio de noticias ou de outras
informagdes ligadas a pratica jornalistica através
de um canal originalmente criado para a
publicacdo de informacgdes de carater pessoal
(...)." (RECUERO; ZAGO, 2011, p.245)

Buscamos atualizacdes em diferentes canais interessados em
compreender essas apropriagdes pelo jornalismo para cruzar com a
observacio ji realizada pelo jornalismo de moda. E importante
destacar que as apropriacdes nio se dao especificamente em uma Unica
natureza; podem estar relacionadas a forma, ao conteddo, a estrutura
ou a todas essas caracteristicas concomitantemente. O dossi€ do Pew
Research Center (2012), resultante da pesquisa executada no inicio de
2012 em parceria com a escola de Midia e Assuntos Ptblicos da
George Washington University, descobriu que 13 organizacdes de
noticias estudadas por meio do Twitter tiveram um comportamento

bastante semelhante quanto ao foco da atividade no microblog.

A grande maioria dos postagens promovia
trabalho dos préprios veiculos e, com a
publicacdo de links que enviam os usudrios de
volta a seus sites. Durante o estudo, 93% das
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publicacdes oferecidas estavam com link de
noticias no préprio site da organizacgdo.
(HOLCOMB; GROSS; MITCHELL, 2012,
online, nossa traducdo).

Examinado o jornalismo de moda e sua presenca no microblog
surgem questdes que impulsionam nossa pesquisa. A partir de uma
série de pesquisas exploratdrias e exame prévio, além do cruzamento
com pesquisas jd realizadas com enfoque no jornalismo ‘“geral”,
estabelecemos inferéncias e apontamentos quanto as apropriacdes
tomadas por veiculos e jornalistas especializados em moda. Logo,
dentro deste contexto que une o microblog, jornalismo e moda,
buscamos investigar de que maneira o jornalismo de moda, a partir de
seu espaco no Twitter, apropria-se das potencialidades do microblog

que podem nao ter sido necessariamente criadas para o fim utilizado.

Em pesquisas previamente realizadas, haviamos elencado sete
apropriacdes” do Twitter pelo jornalismo de moda, com énfase nos
perfis de revistas especializadas, quais sejam: (1) Noticiosa:
mensagens (tweets) de cardter noticioso ou de informacdo jornalistica;
(2) Autorreferencial: rweets com links remetendo ao site oficial do
veiculo jornalistico; (3) de mobilidade: postagens in loco, fora da
redacdo habitual do veiculo; (4) Dialdgica: conversacional, mensagens
direcionadas a algum outro usudrio por meio de reply (@) e/ou com o
intuito de conversar ou ordenar (tempo verbal imperativo); (5) de
convergéncia mididtica: inser¢do de imagens, videos, d&udio,
infograficos, livestream de video diretamente no perfil. (Os links para
as matérias, por exemplo, sdo potencialmente hipermididticos, mas

nesta categoria focamos no linking direto da midia com o Twitter,

O resultado desses testes foi publicado em dois artigos: “Twitter e Fashion
Rio: o jornalismo convergente das revistas Elle e Vogue” (2011) e “Twitter e
semanas de moda: a cobertura-pilula das revistas Elle e Vogue”(2011),
disponiveis, respectivamente, nos anais do VII Coléquio de Moda e V
Simpésio Nacional da ABCiber.
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independente de matéria publicada no site); (6) Pauta-Twitter: uso de
fontes do Twitter para matérias ou o proprio microblog como tema
para pautas; e, finalmente, (7) Opinativa: mensagens com exposicao

clara de opinido ou comentdrio, incluindo retweets (Rts).

Para o presente trabalho, todavia, reavaliamos os niveis e
instdncias de cada categoria, reelaborando os conceitos que podem
apresentar cardter relacionado a estrutura, ao contetido, a forma ou a
todos simultaneamente. A natureza da apropriacdo ndo tem
delimitacdes rigidas, pois configura-se em curso e é relativamente livre
neste processo. Com isso destacamos que os indicadores criados sdo
resultantes de todas as pré-andlises realizadas com o objeto empirico e
também da colaboracfo de outras pesquisas’™ na drea, que cerceam 0
tema e trazem argumentos para refor¢ar ou questionar nossos

parametros.

Por fim, pontuamos quatro indicadores-base que formam as
principais apropriagdes do Twitter pelo jornalismo de moda no Brasil,
quais sejam: (1) Noticia, (2) Didlogo; (3) Comentirio e (4)
Convergéncia. Os quatro grupos delineados sugerem um espectro deste
uso a ser, de fato, verificado apds o confronto com dados resultantes da
pesquisa empirica. E importante frisar que as categorias aqui propostas
ndo se dispdem hierarquicamente nem sdo excludentes; do
contrdrio,podem ser identificadas simultaneamente em uma mesma
mensagem”. Ainda, a intensidade de uso dessas apropriacdes e o

comportamento entre as categorias (a) Editorial e (b) Pessoal — a ser

™ Destacamos as pequisas: “Jornalismo live streaming: tempo real, mobilidade
e espaco urbano”, de Fernando Firmino da Silva (2008), “Usos jornalisticos
no Twitter: a instantaneidade como valor de consumo da informagdo”, de
Rodrigo Carreiro (2009), “Jornalismo em microblogs: um estudo das
apropriacdes jornalisticas no Twitter”, de Raquel Recuero e Gabriela Zago
(2011) e “How Mainstream Media Outlets Use Twitter”, realizada pelo Project
for Excellence in Journalism (PEJ) e a Universidade George Washington
(EUA).
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estudada nos direcionamentos - serdo outros pontos respondidos com
os dados tratados. Cada uma dessas categorias desdobra-se em outras

acoes de apropriacdo, descritas no quadro a seguir:

- Categorias de apropriacdo

(1) Noticia: A categoria Noticia refere-se a tweets que tenham caréter
noticioso ou de informacé&o jornalistica ligada a moda. Nao ha a intengao
de aplicar o conceito de noticia diretamente nos tweets, e sim, verificar se
ha o uso para noticiar. E interessante destacar que alguns critérios de no-
ticiabilidade do jornalismo de moda podem diferenciar-se dos valores-
noticia do jornalismo diario. Essas mensagens podem podem ou néo ter
a presenga de links. Seréo observados nos tweets publicados, caso haja
apresenca de links, as mensagens que vém em autorreferéncia, ou seja,
as publicagdes que contenham hiperlinks remetendo a noticias ja publica-
das no site do veiculo ou ao que o jornalista esta vinculado.

(2) Dialogo: A categoria Didlogo reline as mensagens em tom conver-
sacional ou direcionadas a outro usuério por meio de mencéo (reply, uso
da @ diante do nome de outro usuério) e/ou com o intuito de interagir
com leitor, com alta incidéncia do tempo verbal imperativo. Essa catego-
ria também visa aproximar-se de uma caracteristica tipica do jornalismo
feminino e também de moda: um discurso em tom de “conversa cordial’.

(3) Comentario: No jornalismo de moda, a opinido € uma importante

caracteristica presente em diversos formatos da noticia especializada no

tema. Embora opinido seja também importante para o jornalismo diario,

3 | configura até mesmo um género jornalistico, tem consideravel diferenca

W com a acepgao tratada nessa classificagao. Nesse sentido, as mensa-

4 gens qualificadas em Comentario tém exposigéo clara de opinido ou jul-
gamento, ligados ao contetido de moda ou de cunho pessoal.

(4) Convergéncia: a caracteristica de Convergéncia, talvez uma
qualidade mais da forma que do contetdo, retine trés instancias: (a)
Convergéncia midiatica: inser¢do de imagens, videos, audio, infografi-
cos, livestream de video, entre outros formatos de midia diretamente nos
tweets publicados pelo perfil; (b) Convergéncia de redes: mensagens
publicadas em outras redes sociais na internet (Facebook, Tumblr, Insta-
gram, entre outras) com link inserido no Twitter; e (c) Mobilidade: posta-
gens in loco por meio de dispositivos moveis (smartphones e tablets) ou
fora da redagao habitual do veiculo, configurando o Twitter como um
centralizador de publicagbes.

Quadro 1 - Categorias de apropria¢do do jornalismo de moda no Twitter.
(Fonte: propria)

5 O sentido do termo “mensagem” aplicado em nosso trabalho funciona como
um sindénimo de tweet e ndo como o produto de intengdes aplicadas a dita
comunicagdo, que estd além de nossos objetivos.
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Para que o leitor deste trabalho perceba a consisténcia das
categorias propostas, julgamos importante apresentar exemplos de
tweets dos proprios perfis analisados, como ilustracdo de cada uma e,

até mesmo, de suas conexoes.

(1) Noticia
Neste exemplo de tweet (Fig. 2), o perfil do site Chic resume as
informagdes diretamente na mensagem e insere o link em

autorreferéncia para a matéria completa e detalhada no site.

g‘?} C:hi.c..:cpm.br i~

Retorno da Versace abre temporada de
desfiles de alta-costura, no final de janeiro
bit.ly/vLaYwY

4~ Reply 13 Retweet W Favorite

s B GN PR R

Fig. 2 — Exemplo de tweet noticioso. (Fonte: reprodugio)

(2) Dialogo

Neste exemplo (Fig. 3), o perfil da revista Vogue Brasil chama o
leitor para uma matéria que aborda as campanhas publicitdrias de
diferentes grifes de moda. Embora formulada como enquete, o link
direciona para uma noticia de conteido informativo, embora, no

Twitter, o uso efetivo tenha sido para dialogar com o leitor.
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VogueBRoficial

Vogue Brasil i-

Responda: o que hi em comum entre as
novas campanhas da Prada, Givenchy e
Isabel Marant? glo.bo/wLEyPD

4~ Reply 13 Retweet Wy Favorite

:t WEE ﬂ

5:41 PM - 4 Jan 12 via TweetDeck - Embed this Tweet

Figura 3 — Exemplo de tweet dialégico. (Fonte: reproducéo)

(3) Comentario

A categoria de comentdrio traz caracteristicas bem tipicas do
jornalismo de moda que imprime opinido clara, seja positiva ou
negativa, e também comentdrios sobre temas pessoais e do cotidiano.
No exemplo ilustrativo, a jornalista Iesa Rodrigues, logo apds o
desfile, comenta ironicamente o que viu na passarela.

. iesa rodrigues i~

iesarodrigues

Jé tenho roupa do préximo inverno. Vou
pegar um cobertor da gaveta da comoda e
dizer que ¢ da Ausléander

4~ Reply 43 Retweet W Favorite

\
9:49 PM - 14 Jan 12 via web - Embed this Tweet (3)
4

Figura 4 — Exemplo de tweet de comentdrio. (Fonte: reproducio)
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(4) Convergéncia

Os exemplos de convergéncia se ddo em trés pontos, ainda que
exista uma sobreposi¢do entre eles. No exemplo da revista Vogue
Brasil, o perfil utiliza o aplicativo e rede social Instagram - (b)
convergéncia de redes - para publicar uma foto - (a) Convergéncia
Mididtica - dos bastidores do desfile de um dos estilistas mais
importantes da moda brasileira, Alexandre Herchcovitch. Por meio do
Twitter, sem precisar visitar link externo ou fazer login no Instagram, é
possivel acessar o conteido publicado. Além disso, na mesma
publicacdo, a revista se refere ao estilista por meio de seu nome de
usudrio no Twitter, seguido de “@”, o que configuraria também uma

mensagem da categoria (2) Didlogo.

Ja o tweet publicado pelo caderno Ela, é classificado como (1)
Noticia, pois apresenta a ideia principal que inspirou o desfile da marca
Patachou, além de ter sido publicado via telefone celular, o que

explicita convergéncia como (c) Mobilidade.

O ultimo tweet usado de exemplo nessa categoria é da jornalista
Janaina Rosa, em que durante e no mesmo local de realizacdo da Sdo
Paulo Fashion Week — Pavilhdo da Bienal - , chama os leitores a
participarem de um “hangout”, conversa e entrevista ao vivo € em
video’ com o estilista Rodrigo Rosner. O mecanismo é possibilitado
pelo Google Plus”, outra rede social online, que tem como um de seus
diferenciais permitir interacdo simultdnea via webcam. SO ai nessa

publicacdo podemos identificar a categoria de (2) Didlogo e (4)

76 Post video disponiveis em

<https://plus.google. com/u/O/ 107558061013247958406/posts/H23vMMABJu
y>. Acesso: 20 de agosto de 2012.

7O Google Plus (G+) é uma rede social langada pela Google em junho de
2011. A plataforma retne todos os servicos da Google como contas de e-mail

(Gmail), dlbuns de fotos (Picasa Web), chat (Gtalk), videos (Youtube) além da
possibilidade de gerenciar contatos por meio de circulos sociais.
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Convergéncia de (a) midias, (b) redes e (c) mobilidade (publicado via
iPhone). Além disso, a jornalista usa de uma “etiqueta” da ferramenta

Twitter, o uso de hashtags, para selecionar perguntas para o

entrevistado.
oo e B =
CadernoEa
aherchcovitch no backstage do desfile da :
Herchcovitch, que dé o start no line-up do Patachou, que desfila em instantes, inspirou-
*FashionRio instagr.am/p/gBmio/ se no oriente.

# Repy €3 Retweet W Favorite

4= Reply T3 Retwest Wy Favorite

R e

2

| o == -

Hoje, as 18h30, fago um hangout no Google+
com o Rodrigo Rosner, direto da SPFW.
Usem a hashtag #SPFWGooglePlus pra
mandar perguntas!

4~ Reply T3 Retweet W Favorite

Svems tnoere 1 DEWE

Figura 5 — Exemplo de tweets da categoria de convergéncia (a), (b) e (c).
(Fonte: reproducio)

Certamente outros pontos serdo observados e se ddo de acordo
com as opgoes e regras de funcionamento do Twitter, como o 1) Uso
de hashtags (palavras-chave seguidas do simbolo #) e 2) Retweets
(mensagens repassadas tanto pelo botdo automadtico do Twitter como

manualmente — RT).

Também apontamos alguns direcionamentos de observagio
dessas apropriacdes, que serdo explorados juntamente com a andlise,
no préximo capitulo: 3) Instantaneidade como um dos principais usos e
4) Emprego distinto das apropriacdes entre as categorias (a) Editorial e
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(b) Pessoal.

A rapidez provida pela facilidade de publicacdo no microblog
seria o principal diferencial no emprego da ferramenta para o
jornalismo de moda. Isso porque a instantaneidade é a caracteristica
que melhor se adapta as peculiaridades de suporte (o Twitter) e de
critério de noticia. Pretendemos verificar tal pressuposto,
especialmente, ao pontuar a utilizagdo durante as semanas de moda
nacionais, favorecendo a apropriacdo para coberturas noticiosas no
microblog. Com a programacdo dos desfiles (line up) € possivel
espelhar e comparar hordrios na ordem das atualiza¢Ges no Twitter.
“Um grande uso que pode ser feito do Twitter € também a cobertura de
eventos ao vivo, ja bastante utilizado e que condiz perfeitamente com
um ambiente mével de produgdo, em que a diferenca de tempo entre o
acontecido e a divulgacdo do fato pode se tornar quase nulo.”
(CARREIRO, 2009, p. 09).

Com isso, podemos avancar e refletir o conceito prévio de
“cobertura-pilula” no Twitter, desenvolvido em pesquisas-piloto (2010;
2011) de nossa autoria. Utilizamos o termo “pilula” no sentido
metaférico da informagdo comprimida, pontual e em notas curtas™
inseridas em um fluxo. Podemos considerar que quando as mensagens

de cunho noticioso tratam de um mesmo evento ou acontecimento,

8 Noticias objetivas certamente nfo sd3o novidade oriunda da inovacdo
tecnoldgica ou da cultura jornalistica convergente. Segundo Luiz Costa
Pereira Junior (2006), durante a década de 1950 existiu uma notavel
experiéncia de matérias jornalisticas impressas de curta-metragem. “De 18 a
23 de setembro de 1951 surgiram edi¢des de um pequeno didrio chamado
Comprimido, vespertino distribuido de graca, com oito pédginas de apenas 60
centimetros de dimensdo. Marquez era seu diretor e provdvel Unico redator.
Embora ndo tenha sobrado registro dos textos de Comprimido, sabe-se que o
jornal se propunha a dar noticias com a “brevidade e a eloqgiiéncia de uma
pilula que contém a mais interessante atualidade”, como informou uma nota
no El Universal, da véspera do lancamento. O editorial do primeiro nimero ja
dava sinais das motivagdes de um veiculo nascido num jornalismo em crise,
para enderecar “um telegrama urgente a opinido publica.” (PEREIRA
JUNIOR, 2006, p.130, grifo do autor).
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tornariam-se uma versdo andloga a da cobertura jornalistica. Para
Fernando Firmino da Silva (2009, p. 269), os tweets podem ser
classificados como “(...) pequenas “pilulas” de noticias curtas [que]
vao construindo um né de informagdes que pode desencadear na
expectativa para a leitura das matérias jornalisticas mais aprofundadas

sobre o tema em foco do dia.”.

Esses usos ja foram exploratoriamente observados em eventos
de alcance nacional ou internacional. Um bom exemplo ocorreu
durante a semana de moda de Nova lorque, entre 6 e 13 de setembro
de 2012: 671.028 tweets” foram publicados sobre o evento, um
nimero duas vezes maior que a dltima edi¢do. Apesar das mensagens
ndo serem necessariamente ligadas ao jornalismo de moda,
demonstram uma interagdo expressiva e se torna revelante também ao
pontuar o Brasil como quarto pais que mais publicou mensagens sobre
a semana de moda; o dado confirma o nivel de globalizagcdo de eventos

como a da semana de moda norte-america, potencializado pelo Twitter.

Nesse sentido, observaremos, em especial durante as semanas
de moda que acontecem dentro do periodo selecionado, se a ideia de
cobertura-pilula se concretiza como resultante das apropriacdes do

Twitter pelos perfis estudados.

Um direcionamento auxiliar surge na comparacdo entre as
categorias segmentadas de perfis no Twitter: (a) Editorial e (b) Pessoal.
Nosso questionamento estd em compreender se as apropriagdes entre
as duas categorias se configuram da mesma maneira; € possivel que os
usos sejam mais criativos e ousados nos perfis pessoais do que nos
corporativos, visto que a ferramenta foi inicialmente criada para

comunicacio informal e entre amigos.

Com a delimitacdo das apropriagdes a serem observadas e o

7 De acordo com dados publicados pela empresa de consultoria Whisprgroup.
Disponivel em <http://goo.gl/aCFv7>. Acesso: 17 de setembro de 2012.
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contexto e ferramentas descritas, partimos para a andlise integral dos
perfis selecionados no Twitter. A seguir, retomamos o processo de
andlise com a descricdo e enumeracdo das etapas percorridas. No
decorrer do texto, organizado basicamente por meio das categorias de
apropriacdo, desenvolvemos a andlise com reproducdo de tweets

representativos e graficos com a compilagdo dos dados apurados.
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3. Apropriacoes do Twitter pelo jornalismo de moda
3.1 Procedimentos metodologicos

Ao compreender o objeto empirico (perfis no microblog
Twitter) como uma manifestacdo de natureza genuinamente hibrida e
considerando as caracteristicas de rede social, mensageiro instantaneo
e blog (ORIHUELA, 2007), selecionamos também procedimentos
metodolégicos que deem conta das particularidades do tema, do objeto
e dos objetivos propostos. Para isso, a pesquisa foi desenvolvida em
quatro etapas-base com o entrelacamento de técnicas que visam obter o
maior nimero de dados para a andlise, de ordem quantitativa e

qualitativa, caracterizando um estudo analitico-descritivo.

Assim, organizamos um fluxo de quatro momentos: 1) Mirante
tedrico; 2) Observacdo exploratéria e Apontamentos; 3) Descricao,

Coleta e Tratamento e 4) Andlise Integral

A primeira etapa, 1) Mirante tedrico, é considerada elementar
em qualquer pesquisa e consiste na revisdo critica de literatura que
perpassa e tangencia os temas do trabalho. Esse passo, aponta de onde
partimos teoricamente e é compreendido como processo, estende-se
por todo o periodo de estudo, incluindo releituras e atualizacdes
necessdrias. O ponto inicial do levantamento tedrico partiu da
bibliografia ja trabalhada na graduacdo da pesquisadora que estudou o
jornalismo de moda em sua especificidade online.*® No entanto, o
exercicio constante de refinamento tedrico foi se desenvolvendo com
as disciplinas cursadas no Programa de Mestrado em Jornalismo da

UFSC e nas discussdes do grupo de pesquisa Hipermidia e

%0 FLORES, A.M.M. O jornalismo online de Moda no Brasil, 2008, 81p.
Monografia de graduacdo em jornalismo. Unifra, Santa Maria. Disponivel
em <http://goo.gl/mHs0Q>.
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Linguagem/CNPq, coordenado pela professora e orientadora Raquel
Ritter Longhi.

O movimento de investigacdo tedrica apontou basicamente
quatro caminhos, com 0s seguintes autores principais: 1) Resgate
tebrico do jornalismo a fim de aprofundar a inteligibilidade do
fendmeno contemporaneo (Otto Groth, 2011; Walter Lippmann, 2008;
Robert E. Park, 1972; José Marques de Melo, 2006; Nilson Lage,
2001; 2005; Nelson Traquina, 2001; 2005; Lorenzo Gomis, 1991;
Miquel Rodrigo Alsina, 1995; Jorge Pedro Sousa, 2002, 2008); 2)
Selecdo de literatura que explore a temdtica da moda (Gilles
Lipovetsky, 2009; Lars Svendsen, 2010; Roland Barthes, 1979;
Malcolm Barnard, 2003; Kathia Castilho, 2006, Nizia Villaca, 2006;
Astrid Facanha, 2011); 3) Levantamento de autores que pesquisam
jornalismo segmentado e/ou especializado e jornalismo feminino e de
moda (Marilia Scalzo, 2008; Juarez Bahia, 1990; Dulcilia Buittoni,
1990; Renata Pitombo Cidreira, 2005, 2007; Ruth Joffily, 1991;
Daniela Hinerasky, 2008, 2010; Tarcisio D’Almeida, 2011) e 4)
Rastreamento de pesquisas em jornalismo online, de novas tecnologias
e, especificamente, pesquisas aplicadas ao jornalismo e Twitter (José
Luis Orihuela, 2007, 2009, 2012; Carlos Scolari, 2011; Paul Bradshaw,
2007; Luciana Mielniczuk, 2002; 2011; Lia Seixas, 2011; Raquel
Recuero, 2010, 2011; Alex Primo, 2009, 2010; Gabriela Zago, 2010;
2011).

Outro ponto de destaque, tanto quanto ter acesso a pesquisas
que circundem o tema, € o rigor na selecdo de referéncias cientificas. A
chamada “explosdo documentdria” (STUMPF, 2010) sugere que o
fendmeno de fluxo informativo aparentemente infinddvel — que se
manifesta analogamente também no campo pritico jornalistico —
somente € benéfico quando ha uma sele¢do 16gica e elaborada. Nesse

sentido, observamos que o volume de investigacdes aplicadas
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relacionando jornalismo e Twitter € notdvel, no entanto, a grande
maioria se detém em observar casos especificos e emblemadticos em
sua superficie. Este panorama € conseqii€ncia natural, uma vez que se
trata de um fendmeno recente, com pouco mais de seis anos no Brasil,
mas que precisa ser analisado com maior profundidade para

efetivamente contribuir com a pesquisa em jornalismo.

E importante demostrar que o primeiro contato, responsivel
pela origem das questdes da pesquisa, se deu por meio do objeto
empirico. A partir desses questionamentos € que fomos buscar
respostas e abordagens de compreensdao — além de fomentar mais
perguntas - com a ajuda dos autores citados no mirante tedrico. A ideia
de convergéncia, para além do conceito aplicado ao jornalismo que é
discutido no segundo capitulo, permeia também a ldgica interna
idealizada para este trabalho. Consideramos o jornalismo de moda
como um encontro entre duas dreas sélidas e propomos uma
aproximacdo de suas formas e movimentos. A ferramenta Twitter,
dentro do recorte estudado, reune diversas plataformas configurando
uma manifestacdo convergente e instrumento auxiliar para a atividade
jornalistica contemporanea. Esse modo de perceber a pesquisa,
tendendo a um Uunico ponto em comum, denuncia a perspectiva

aplicada a teoria, as técnicas e a andlise.

Na fase 2) Observacdo exploratéria e Apontamentos, foi
realizada uma série de avaliacdes preliminares do objeto empirico, que
tem o objetivo de ajustar abordagens e levantar novas possibilidades da
pesquisa, alimentadas pela bibliografia consultada. Acompanhamos o
microblog Twitter desde 2008 e pudemos observar exploratoriamente
dezenas de acontecimentos jornalisticos relevantes e o protagonismo
da ferramenta como fonte informativa e colaborativa e, por vezes,

como expressdo do proprio jornalismo. O desenvolvimento de



114

pesquisas-piloto®!, entre 2010 e 2012, também foram fundamentais
para testar categorias e observar a dinimica da ferramenta frente ao

jornalismo.

A partir deste exame prévio estabelecemos inferéncias e
apontamentos quanto ao olhar que iremos imprimir sobre o objeto. A
ideia da inferéncia que aplicamos em nossa pesquisa € oriunda da

abordagem dada a andlise de contetido:

(...) a inferéncia € considerada uma operagdo
l6gica destinada a extrair conhecimentos sobre
os aspectos latentes da mensagem analisada.
(...) o analista trabalha com indices
cuidadosamente postos em evidéncia, tirando
partido do tratamento das mensagens que
manipula, para inferir (deduzir de maneira
l6gica) conhecimentos sobre o emissor ou sobre
o destinatdrio da comunicac¢do. (BARDIN apud
FONSECA JUNIOR, 2010, p. 302)

Nossas indagacdes guiam e ddo forma ao objeto de pesquisa,
delimitando-se =~ para tornar a investigacdo inteligivel e
operacionalizdvel. Logo, dentro deste contexto que une o jornalismo, a
moda e o microblog, investigamos de que maneira o jornalismo de
moda, a partir de seu espaco no microblog, apropria-se das
potencialidades do Twitter - que podem ndo ter sido necessariamente
criadas para o fim utilizado, conforme apresentamos no capitulo

anterior.

81 Resultaram em artigos como “Matrizes 16gicas: reflexdo sobre linguagens e
aplicativos no Twitter”, produzido para a disciplina de Teoria das Linguagens
Jornalisticas e “Reflexdes sobre a Regra da Transparéncia e o Twitter”, para a
disciplina de Andlise dos Produtos Jornalisticos, em 2010. “Twitter e Fashion
Rio: o jornalismo convergente das revistas Elle e Vogue”, apresentado no VII
Coloquio de Moda, “Trending Topics como contribuinte de agendamento
informativo online”, produzido para a disciplina de Teoria do Jornalismo e
“Twitter e semanas de moda: a cobertura-pilula das revistas Elle e Vogue”,
publicado no V Simpdsio Nacional da ABCiber, em 2011.
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Neste periodo, também foram definidos quais profissionais do
jornalismo de moda e instituicdes jornalisticas seriam monitoradas,
representados por meio de suas contas no Twitter. Cada um dos oito
perfis selecionados obedeceu aos seguintes critérios: 1)
Representatividade: veiculos e profissionais reconhecidos tanto por
seus produtos de origem — visibilidade, credibilidade, tempo de
mercado - quanto no Twitter — nimero de seguidores, tempo de uso da
ferramenta; e 2) Diversidade: selecionamos veiculos e profissionais
oriundos de diferentes suportes mididticos®? como impresso (revista
especializada e jornal), televisdo e online (sites especializados) para
também corroborar com a nossa ideia que compreende o Twitter como
um “conversor” ou “hub” de midias; e, ainda, diferentes geracdes de
veiculos - por exemplo, da revista Vogue, que é publicada no Brasil hd
mais 37 anos ao site Chic ou ao programa GNT Fashion, que existem
hd pouco mais de uma década; ou ainda, da jornalista Iesa Rodrigues
que ja acumula quatro décadas de carreira a jornalista Janaina Rosa, no

mercado hd aproximadamente seis anos.

Optamos por segmentar dois eixos de categoria quanto aos
perfis, (a) Editorial e (b) Pessoal para que possamos observar o
comportamento das apropriacdes para veiculos e para os profissionais,
verificando se a usabilidade coincide ou ndo entre os perfis, com o

propdsito de obter uma abordagem mais completa e organizada.

Em seguida, formulamos direcionamentos que norteardo as
observacdes acerca do objetivo pré-estabelecido e serdo retomadas na
fase de interpretacdo dos dados. Tais direcionamentos sugerem a
simultaneidade como uso importante e inovador para o jornalismo de
moda por meio da ferramenta Twitter, evidenciando as coberturas

jornalisticas de eventos de moda, com as coberturas-pilula. Ainda

82 Nao foram detectadas midias em radiodifusio com relevancia em
jornalismo de moda e que facam uso das potencialidades do Twitter.
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propomos verificar, se héd diferenca nas apropriagdes de perfis
profissionais e pessoais - visto que as ferramentas sdo as mesmas para
os dois tipos de perfil, além da relacdo midia de origem das contas com

a plataforma online.

A terceira etapa, 3) Descri¢do, Coleta e Tratamento,
primeiramente d4 conta de descrever e apresentar a ferramenta Twitter,
para em seguida expor os perfis selecionados. Nesta fase, também
atentamos para caracteristicas dos veiculos ou do profissional que se
relacionem com o material analisado, como histérico de carreira e
midia de origem. A segunda a¢@o deste passo consistiu na coleta dentro
do corpus temporal selecionado, que compreende o més de janeiro de
2012, entre os dias 1° e 31. O periodo abrange a primeira edicdo de
2012 das duas principais semanas de moda no Brasil — Fashion Rio, de
10 a 14 de janeiro de 2012 e S@o Paulo Fashion Week, de 19 a 24 de
janeiro de 2012. Além disso, a proposta de analisar o0 més completo se
justifica, pois ainda restam 20 dias sem a programacgao destes eventos,
0 que configuraria um intervalo de andlise diferente do observado

durante as semanas de moda.

A coleta foi realizada diariamente, na faixa das 23h as 24h,
com o intuito de manter um ciclo didrio, sempre atentando para
conservar o fluxo ininterrupto. Para cada dia, foi criada uma ficha
individual com a cépia de todos os tweets publicados e um cabegalho
com o levantamento quantitativo de tweets e retweets — considerando
todas as mensagens publicadas. Na ficha também estdo incluidos os

hiperlinks, que permitem o acesso permanente a cada mensagem.
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E% Chic.com.br L~

Com o fim das sacolas plésticas nos
supermercados, hora de escolher sua ecobag
para as compras bit.ly/xQqFx7

4 Reply 13 Retweet W Favorite

10 z .!ﬂ?“'.iiﬁflﬂ.@

—ft—

Fig. 6 — Detalhe das fichas de compilagdo (E) e informagdes
disponibilizadas no hiperlink individual de cada tweet (via web). Fonte:
propria

Os links armazenados em cada ficha também possibilitam saber mais
detalhes (Fig. 6): o dia e hordrio exatos de publicacdo, aplicativo
utilizado®, bem como interacdes dos usudrios (respostas, retweets e
favoritos) para determinado tweet. As fichas foram catalogadas e
arquivadas em pastas segmentadas por categoria (a) e (b), perfil e por
semana®. Em seguida, passamos a classificacdo dos tweets de acordo

com a proposta de categorias, ja apresentada no capitulo 2.

% As informagdo de procedéncia dos tweets deixaram de ser disponibilizadas
pelo Twitter em agosto de 2012.

8 Semana #1: de 01 a 07 de janeiro; semana #2: de 08 a 14 de janeiro; semana
#3: de 15 a 21 de janeiro; semana #4: de 22 a 27 de janeiro e semana #5 de 28
a 31 de janeiro. Disponiveis no Apéndice 1.
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Fig. 7 — Selos correspondentes a cada categoria de apropriagao para classificar
tweets. Fonte: propria.

Confeccionamos pequenos selos com cores correspondentes as
categorias para sistematizar o processo de classificagdo (Fig. 7). Ao
final de cada ficha analisada, atualizdvamos a tabela correspondente da
semana em um processo de codificacdo (Apéndice 3). Apés qualificar
cada semana, quantificamos as classificagdes por categoria: tanto as de
perfil (a) Editorial e (b) Pessoal, como as categorias de classificacio de
tweets: (1) Noticia, (2) Didlogo, (3) Comentério e (4) Convergéncia.
Observamos que também apontamos dois direcionamentos de
observacdo dessas apropriagdes, quais sejam: a instantaneidade como
um dos principais usos e o uso distinto das apropriacdes entre as

categorias (a) Editorial e (b) Pessoal.

O arquivamento do conteiido coletado foi compilado em
tabelas (Apéndice 2) e graficos para facilitar a visualizacdo. O total de
tweets coletados somou 3.415, sendo 1.330 (aproximadamente 38%)
correspondentes a categoria (a) Editorial e 2.085 (aproximadamente

61%), a categoria (b) Pessoal.

O objetivo de quantificar o contetido publicado por meio das
categorias criadas é facilitar a compreensdo dos resultados da pesquisa
e comparar o uso efetivo ao apontar as apropriacdes adaptadas para
jornalismo de moda no Brasil. Com os dados quantitativos e

qualitativos apurados, realizamos uma série de operacdes para
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obtermos os valores em porcentagem, semanal e total, ai a importancia

de realizar cuidadosamente a contagem das mensagens.

A ultima etapa, 4) Andlise integral, visa decodificar os
resultados obtidos e realizar uma andlise completa e geral, que
contemple o jornalismo de moda como um todo, destacando
peculiaridades e aspectos relevantes para a pesquisa. Organizamos a
apresentagdo da andlise tomando como fio condutor as categorias de
apropriacdo - de (1) a (4). Neste momento, iremos revisitar as
delimitacdes tedricas estudadas nos capitulos anteriores a fim de
projetar inferéncias, aproximando ou afastando nossos resultados, em
especial sobre a delimitacdo de jornalismo de moda. Além dessas
etapas, com as operagdes ja finalizadas, confeccionamos gréificos que
relacionam o conteido das tabelas e possibilitam a visualizacdo
facilitada dos resultados. No decorrer de cada fase, fomos apontando
outros cruzamentos, também importantes € que colaboraram com o
estudo, embora ndo tenham sustentag¢do para vislumbrar uma categoria

exclusiva.

Nas consideracdes finais, resgatamos o processo de pesquisa e
introduzimos afirmac¢des balizadas pelo direcionamento proposto para
o estudo, distribuido ao longo das quatro categorias. Ainda
relacionamos esses direcionamentos com a midia de origem dos perfis
— ou a mais sobressalente no caso dos veiculos e profissionais
multimidia - na relagdo com os usos e aderéncia as potencialidades
jornalisticas para o Twitter. Ainda consideramos especificamente 0s
eixos de perfis analisados — (a) Editorial e (b) Pessoal no sentido de

observar semelhancas ou disparidades.
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3.2 Analise Empirica
3.2.1 Perfis selecionados

A ordem de apresentacdo dos perfis da categoria (a) Editorial
foi organizada de acordo com o que pesquisamos sobre a prépria
histéria da moda na imprensa. Assim, primeiramente inserimos a
representacdo das revistas especializadas, em seguida dos jornais, da
televisdo e, finalmente, da internet. A mesma ordem foi aplicada aos
perfis da categoria (b) Pessoal, atentando para o veiculo jornalistico a
que o profissional estd vinculado. Nesta breve exposicdo, destacamos
informagdes bésicas dos veiculos e profissionais da imprensa de moda
para, logo, também trazer dados preliminares sobre o perfil no Twitter:
a descric@o visual da pégina, a data de criagdo da conta, a média® de
tweets didrios e o nimero de seguidores (followers) no microblog.
Julgamos importante a men¢do de dados como esses para contribuir
com a andlise, no intuito de fornecer uma vis@o individual, ao passo

que buscamos tragar um panorama geral.

8 A média de tweets didrios foi calculada com base de janeiro de 2012, corpus
temporal da pesquisa empirica. Jd os dados seguidores no microblog foram
calculados com o comparativo entre o nimero de followers de cada perfil entre
02 de setembro de 2011 e 02 de setembro de 2012.
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Categoria (a) Editorial
Vogue Brasil
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Fig. 8 — Detalhe do perfil no Twitter da revista Vogue Brasil. Fonte:
reproducio

A revista Vogue ¢ originalmente norte-americana e foi criada
por Arthur Baldwin Turnure, em 1892. O termo “vogue” (voga) que
pode designar tanto o que é atual quanto boa reputagdo encaixava-se
bem ao publico da elite social para o qual a revista era dedicada. Além
de moda feminina e masculina, Vogue ji publicava resenhas de
langamentos literdrios, estreias teatrais e ainda tratava de misica, arte e
etiqueta (ALI, 2009). O titulo circula atualmente em versdes na lingua
local e com conteddo original em 17 paises®® e, no Brasil, teve inicio
em 1975, com edi¢do da jornalista Regina Guerreiro. A revista

brasileira tem periodicidade mensal, é publicada pela associacdo de

% Os demais paises em que a revista Vogue circula sio Estados Unidos,
Inglaterra, Itdlia, Turquia, Alemanha, Australia, Portugal, Coreia do Sul,
Taiwan, Franca, Japdo, Grécia, China, India, México, Espanha e Russia.
Informacdes disponiveis em: <www.condenast.com/brands/vogue>. Acesso:
10 de agosto de 2012.
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editoras (joint venture) Globo-Condé Nast e ainda mantém, de certa
forma, uma linha editorial voltada ao estilo de vida elitista e luxuoso.
Sdo secdes fixas da revista, temas como estilo, tendéncia, beleza,
compras, viagem, arte, escultura, danga, joias, fotografia, cinema,

livros entre outras.

Desde que passou a ser publicada pela Globo-Condé Nast, em
2010 — sucedendo a Carta Editorial - a Vogue Brasil passou a ter
maior proximidade com o meio online: site com contetido exclusivo,
insercdo de blogs e perfil em redes sociais (Twitter e Facebook) sdo

algumas mudancas observadas.

O perfil oficial no Twitter da revista Vogue brasileira foi criado
em 13 de outubro de 2010 e em 1° de janeiro j& somava 39.820
seguidores. Em apenas um ano, entre setembro de 2011 (30.477) e
setembro de 2012 (62.432), a revista teve um crescimento expressivo,
correspondente a mais de 104% em seguidores - o que pode
demonstrar um papel bastante ativo na rede social. De acordo com os
dados j4 contabilizados da nossa pesquisa empirica, tomando como
base o més de janeiro de 2012, a revisa Vogue Brasil costuma publicar

uma média de 17 tweets por dia.

Nas informagdes fornecidas no perfil da revista no microblog,
Sdo Paulo, capital estd indicada como cidade. O nome de usudrio
escolhido é “@ VogueBRoficial” e traz em sua descri¢do (bio): “Twitter
oficial da revista Vogue Brasil - www.facebook.com/VogueBr”.

Interessante observar que na sua apresentacdo no Twitter, a revista traz
o endereco de outra rede social online: a fanpage no Facebook. Em
site, € publicada a pdgina geral da revista na internet:
<http://vogue.globo.com>.

O avatar, imagem escolhida para representar o perfil da

publicagdo no microblog, é a letra “V”, em preto e branco, com a
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mesma tipografia da logomarca da revista. O plano de fundo € uma
série repetida da logomarca da versdo brasileira do veiculo com

reproducgdo da capa do més a esquerda (Fig. 8).

Caderno Ela (O Globo)
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Fig. 9 — Detalhe do perfil no Twitter do Caderno Ela (O Globo). Fonte:
reproducio.

O Caderno Ela ¢ idealizado desde 1964 pelo jornal O Globo,
mas passou a ser um suplemento do jornal impresso a partir de 1981
(BENATTI, ROCHA, 2010). O caderno € publicado aos sdbados e
mantém o blog “Moda e Estilo Ela” no site oficial de O Globo.
Embora o suplemento trate de diferentes assuntos de interesse
feminino, como beleza, decoragdo e comportamento, a moda €&

temdtica de base para o conteddo publicado.

A moda é a grande linha condutora do
suplemento. Ela é abordada ndo s6 na sua forma
pura, quando o caderno publica editoriais,
eventos de moda e tendéncias, mas também
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quando a relaciona com decoragdo, musica,
cultura, comportamento, ou com o perfil de um
estilista, ator ou atriz. (...)A palavra moda
assume a ideologia de consumo no suplemento e
se traduz na maquiagem, no vinho, no
restaurante, nas roupas, nos temas ligados ao
intimo feminino, nas viagens, na cultura, na
decoragdo e no estilo de vida tracado pelo perfil
de pessoas influentes. Tudo no caderno ¢é
transmitido como moda, tendo por trds a
necessidade do consumo”. (BENATTI, ROCHA,
2010)

O nome de usudrio escolhido é “@CadernoEla” e situa “Rio
de Janeiro” como local de origem. O caderno traz em descri¢do (bio):
“O Globo no Twitter - Blog Moda e Estilo Ela”. Como site oficial, o
perfil disponibiliza o endereco do jd citado blog, inserido na pdgina
online do jornal O Globo: <http://oglobo.globo.com/blogs/moda-
estilo-ela>.

A imagem escolhida para representar a publicagdo no
microblog é a marca do caderno. O background é o padrao utilizado
por vérios perfis que representam o jornal O Globo, com o logo

localizado verticalmente e a esquerda superior. (Fig. 9)

O perfil do Ela no Twitter foi criado em 02 de junho de 2009
e, em janeiro de 2012, reunia 8.196 seguidores. Entre 2011 e 2012, 0
suplemento passou de 7.510 seguidores para 10.349, com um
crescimento de mais de 37%. Segundo os dados j4 contabilizados da
nossa pesquisa empirica, tomando como base o més de janeiro de
2012, o caderno Ela tem uma média de publicag¢do de 1,3 tweet por
dia. Importante destacar que o caderno Ela passou por mudancas
extremas em maio de 2012, posterior ao periodo de coleta de nossa
pesquisa. O caderno impresso passou a ter um endereco exclusivo
como subproduto online, o “Ela Digital”, com contetdo atualizado

diariamente e com maior interacdo do que a observada em janeiro de
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2012. Podemos afirmar, ainda que exploratoriamente, que essa
aderéncia ao ambiente online modificou radicalmente as apropriagcdes
do Twitter pelo Caderno Ela influenciando também no crescimento

de seguidores na rede social.

GNT Fashion
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Fig. 10 — Detalhe do perfil no Twitter do programa GNT Fashion. Fonte:
reprodugdo

O programa de televisdo GNT Fashion vai ao ar pelo canal de
TV a cabo GNT, pertencente ao grupo Globosat, maior programadora
da América Latina. A temdtica da moda ocupa espago central desde a
estreia do canal, em 1991, com o programa Modos, Modas & Manias,
que utilizava principalmente material internacional de moda. A partir
de 1995, o programa passa a se chamar GNT Fashion e € apresentado
pela atriz e modelo Betty Lago. Somente a partir de 2000, a jornalista
Lilian Pacce assume a apresenta¢do do programa, que se mantém até
hoje. A nova fase reconfigurou seu formato e periodicidade, imprimiu

uma linha mais jornalistica e séria a cobertura de eventos de moda e



126

valorizou também a produc@o nacional. O programa também tem
apresentado maior aderéncia a internet ao manter o website atualizado,
com noticias, dicas, servigo, blogs e videos na integra de matérias que
foram ao ar. H4 ainda espacos de interacdo no préprio site, embora os
canais de acesso no Twitter e Facebook sejam ligados apenas ao perfil
do canal GNT..

O perfil de GNT Fashion no Twitter foi criado em 20 de maio
de 2009, e em janeiro de 2012, acumulava 33.260 seguidores. No
periodo de um ano (2011/2012), a conta do programa no microblog
teve aumento de pouco mais de 10 mil novos followers, contabilizando
41.379 e um crescimento de mais de 37%. Conforme a andlise
quantitativa de nossa pesquisa empirica, o perfil do programa no
Twitter publica uma média de cinco tweets por dia, com base no més
de janeiro de 2012. O perfil tem como nome de usuério “@gntfashion”
e ndo divulga cidade. Em bio, publica apenas a identificacdo do perfil
no microblog do canal em que o programa ¢ televisionado:
“@canalgnt”. Como péagina eletronica, traz o website do programa
<http://gnt.globo.com/gntfashion/>.

O avatar no microblog é o logo do programa e o plano de
fundo traz também a marca do canal e de GNT Fashion aplicados a
uma imagem grifica, que lembra tramas de um tecido, utilizada

também no programa de televisdo. (Fig. 10)
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Fig. 11 — Detalhe do perfil no Twitter do site Chic. Fonte: reproducao. ‘

O site Chic foi langado no ano de 2000 pela consultora de
moda Gloria Kalil, e € um dos enderecos de referéncia em
informacdo e jornalismo de moda brasileiro. O website explora
diferentes vertentes que dialogam com a temdtica de moda, como
comportamento, beleza, etiqueta e abre espaco para consultoria de
moda, com énfase em matérias de servi¢o. Provavelmente por ser um
espaco “nativo” da internet, exista maior variedade de temas e
servigos dentre os enderecos selecionados para a pesquisa. Além do
conteddo noticioso, o site retine informagdes sobre cursos de moda,
tabela de medidas e dedica material tematico para moda plus size
(para tamanhos maiores), casamento, jeans, sustentabilidade, musica,
moda masculina, esmaltes, moda de novela, entre muitos outros.
Desde 2011, o site Chic traz também acesso a comentdrios de
noticias via contas ji existentes em outras redes sociais online
(Facebook e Twitter) ou por meio de cadastro no site, na chamada

“Rede Chic”. Um detalhe curioso, é que na ultima reforma que o
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Chic sofreu®’, depois de realizar pesquisa com os usudrios € também
possivel escolher a forma de visualizacdo do endereco: na forma de

blog ou site.

z

O nome de usudrios de Chic no Twitter € “@sitechic” e foi
criado em 12 de marco de 2009. Nas informagdes fornecidas no
perfil do microblog, estd alocado em Sdo Paulo, e traz como
descricdo (bio): “Siga também: www.facebook.com/sitechic
www.youtube.com/sitechic”, ampliando canais de acesso para mais
duas outras redes sociais online, Facebook e YouTube. Como site,
traz o link de Chic, que estd inserido no portal IG:

http://www.chic.com.br.

Durante o periodo de coleta, em janeiro de 2012, o perfil
totalizava 66.338 seguidores (followers), e teve um crescimento de
26% entre 2011 e 2012. A imagem usada no avatar ¢ uma estampa
vetorial similar a pele de onca e a imagem de fundo (background),
uma padronagem similar em preto e branco com detalhes em rosa e
amarelo (Fig. 11). Conforme os dados quantitativos resultantes de
nossa pesquisa empirica, o perfil do site no microblog publica uma
média de 19 tweets por dia, também com base no més de janeiro de
2012.

8 A empresa de tecnologia Morphy € responsivel pelas mais recentes
reformas no site. Mais detalhes em: <http://goo.gl/pR2qF>. Acesso: 10 de
agosto 2012.
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Categoria (b) Pessoal
Susana Barbosa
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Flg 12 — Detalhe do perfil no Twitter de Susana Barbosa. Fonte:
reproducio.

Susana Barbosa é atualmente diretora de moda e durante o
periodo da pesquisa atuava como editora sénior de moda da revista
impressa Elle Brasil, onde iniciou como repérter hd 14 anos.
Publicitdria por formagdo, Susana também j4 havia trabalhado como
jornalista para a revista Manequim, entre 1995 e 1998. Como editora,
desempenha atividades jornalisticas em diversos processos de
selecdo e “decodificacdo” de moda para o veiculo. Também
participou como jurada permanente do programa de televisao
“Projeto Fashion”® (TV Band, 2011), versdo brasileira do reality
show “Project Runway”. Costuma ministrar aulas e palestras de
curta duracdo em eventos do grupo Abril e do IED Brasil (Istituto
Europeo di Design), sempre com foco em jornalismo de moda e
tendéncia. Publica periodicamente no “blog dos Editores de Moda”,
hospedado no portal ModaSpot, que retne os titulos publicados pela

8 Mais informacdes em <http://www.band.com br/projetofashion>. Acesso: 20
de agosto de 2012.
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editora Abril na plataforma online. Em entrevista concedida por e-
mail para uma pesquisa nossa realizada em 2007%, Susana Barbosa
explica que o objetivo do trabalho de editora de moda € sempre

pensado no publico da revista:

Todo o nosso foco é no leitor, na pessoa que
gasta seu dinheiro para comprar um exemplar da
Elle e que quer receber algo em troca por esse
investimento. (...) Antes de mais nada, a pauta
precisa ser boa o suficiente para render
chamadas de capa “vendedoras”. Ou seja, ao ler
a chamada de capa o leitor precisa ter o desejo
de saber mais sobre a matéria e comprar a
revista. Na Elle existe uma espécie de calendario
com alguns temas que sempre procuramos
desenvolver em determinadas épocas do ano (e
também edicdes especiais que saem encartadas
com a revista). Isso cria uma certa fidelidade do
leitor, uma expectativa. Ele sabe que naquele
més vai encontrar a matéria esperada. Funciona
mais ou menos assim: logo apés o langamento
das colecdes por exemplo (marco e agosto),
fazemos a edicdo chamada "escolhas de Elle",
onde elegemos tudo o que mais gostamos de
tudo o que vimos. Em abril e setembro
publicamos o Especial Acessorios. E por af vai:
Elle Jeans, Elle Minas, Especial Modos de Usar,
Moda Praia, etc... (BARBOSA, 2007, online)

O perfil da editora foi criado em 16 de junho 2009 e o nome
de usudrio escolhido é “@SusanaBarbosa”. A cidade divulgada no
microblog é Sdo Paulo, capital, e a descricdo de bio ndo ¢é
preenchida. Durante o més de coleta, o perfil acumulava 9.354
seguidores e teve um importante crescimento de mais de 60% de

novos followers, em apenas um ano (entre setembro de 2011 e

8 O resultado principal da pesquisa foi compilado no artigo “Os editores de
moda 'em revista: um estudo de caso sobre o site Erika Palomino e a revista
Elle”. Publicado em co-autoria com Daniela Hinerasky. In Jornalismo
reflexivo: visdes tedrico-metodoldgicas de autores do sul brasileiro, Intercom
e-livros, 2010.
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setembro de 2012). De acordo com os dados compilados da pesquisa
empirica, referente ao primeiro més de 2012, Susana publica em
média 8,2 tweets por dia. O avatar selecionado € uma fotografia da
editora e como imagem de fundo, h4 a reproducgao repetida de uma
cena do filme “Jules et Jim” (1962), de Francois Truffaut (Fig. 12).
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Fig. 13 — Detalhe do perfil no Twitter de Iesa Rodrigues. Fonte: reprodugao.

A jornalista Iesa Rodrigues tem mais de 40 anos de carreira
como repdrter e jornalista especializada em moda, j4 trabalhou nas
editoras Bloch e Abril e publicou livros como “O Rio que virou moda”
(Memoria Brasil, 1994) e “30 estilistas: 2 moda do Rio” (Senac Rio,
2011). A jornalista faz coberturas noticiosas das semanas de moda
nacionais e as temporadas internacionais do circuito Paris, Mildo e
Nova lorque. Em 1995, criou o site “estiloiesa”, sobre moda e

comportamento. Foi editora de moda da revista de Domingo e do
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caderno B, na versdo impressa do Jornal do Brasil (JB). Desde 2010, o
JB passou a ser exclusivamente online®, e ja sofreu duas mudancas de
plataforma. A primeira delas mantinha a ideia visual do jornal
impresso, era possivel “folhear” digitalmente as paginas, e ainda havia
o caderno B, com Iesa Rodrigues como editora de moda. Atualmente,
no entanto, o JB migrou totalmente para o formato de site ¢ mantém a
editora como colunista de moda; o conteido que antes circulava no
caderno B, agora é alocado na editoria de cultura no site. Iesa
Rodrigues também também publica conteddo de moda no portal Terra,

onde o JB estd inserido.

Além disso, a jornalista atuou como responsdvel pelo curso de
Jornalismo de Moda do Centro de Moda do Senac Rio em 2011. Em
entrevista concedida & Geiza Rocha, publicada® no site Jornalistas da

Web, Iesa Rodrigues expde como entende o jornalismo de moda:

Eu acho que jornalismo é um sé no mundo
inteiro. Entdo quando a gente faz uma andlise de
um desfile, fazemos uma andlise a partir do
nosso ponto de vista. A andlise da minha colega
da Elle francesa ¢ uma analise do ponto de vista
dela. A andlise da Vogue também serd diferente.
Entdo eu acho que se vocé quer fazer jornalismo
de moda, vocé ndo tem que seguir o que oS
outros falam, o que as outras revistas fazem.
Tem que descobrir uma maneira sua de reportar
e de trabalhar esta informacdo. (RODRIGUES,
2001, online)

O perfil no Twitter foi criado no dia 1° de margco de 2009 e
“@iesarodrigues” € seu nome de usudrio. As informacdes de cidade e
bio nao foram preenchidas. Em janeiro de 2012, o perfil da jornalista
tinha 2.198 seguidores. Em um ano, houve o aumento de mais de 18%

no ndmero de followers. Entre os perfis analisados, incluindo a

% Ver em <www.jb.com.br>. Acesso: 22 de agosto de 2012.
°! Disponivel em: <http://g00.gl/PvmjC>. Acesso: 10 de margo de 2012.
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categoria (a) Editorial, o menor nimero de publicacdo de tweets € o do
perfil de Iesa Rodrigues, com menos de uma atualizagdo (0,9) por dia,
com base no més de janeiro de 2012. Uma foto da jornalista € utilizada
como avatar e a imagem de fundo ndo foi modificada, trazendo o
padrdo bédsico do perfil no Twitter (Fig. 13). Em site, é publicado o

endereco “http://www.iesarodrigues.com.br”.

Janaina Rosa
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Fig. 14 — Detalhe do perfil no Twitter de Janaina Rosa. Fonte: reproducéo.

Janaina Rosa € jornalista, e em sua jovem carreira ja trabalhou
com jornalismo de moda para o “SPFW Journal”*?, os sites de Gloria
Kalil e Erika Palomino, nomes de referéncia no cenario brasileiro. No
periodo de selecdo e coleta de nossa pesquisa, Janaina Rosa era
repérter do programa de televisio IT MTV, do canal MTV, que
divulgava os principais eventos de moda nacional, trazia pautas de

%2 Um hibrido entre jornal e revista, que circulou até 2011, distribuido
gratuitamente e com edi¢des didrias durante a Sdo Paulo Fashion Week. Erika
Palomino era a diretora de redacdo que era publicada pelo nicleo de contetido
da Luminosidade, organizadora do evento.
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comportamento, estilo e servico. Atualmente, Janaina Rosa tem um
programa préoprio na mesma rede de televisdo, chamado “Perua
MTV”%, em que a bordo de uma Kombi — popularmente chamada de
perua - recebe ddvidas de estilo da audiéncia, realizando consultoria de

moda e beleza.

A jornalista também manteve, por mais de trés anos, o blog
“Agora que sou rica”, que tratava com autenticidade de temas que
perpassavam a moda e as celebridades contemporineas. Dentro dos
critérios de variedade usados para selecionar os perfis a serem
estudados, observamos que Janaina Rosa ja vinha utilizado diferentes
plataformas e midias para cobrir eventos de moda** de maneira
peculiar. O perfil da jornalista parece propor um comportamento de
nativo digital (PRENSKY, 2001) que domina e transita entre diferente
plataformas. Janaina Rosa também colabora com revistas femininas
como Criativa, Elle, RG, Gloss, Estilo e TPM.

Tem o perfil no microblog desde 16 de julho de 2008 e o nome
de usudrio escolhido € “@janessacamargo”, um trocadilho com o
nome da cantora brasileira Wanessa Camargo. Em bio € inserido:
“MTYV, catuaba e Araraquara” que deixa claro o tom excéntrico, jovem

e de humor da jornalista (Fig. 14).
Como site, disponibiliza o endereco do Tumblr®:
“http://janarosa.tumblr.com” e Sdo Paulo é definido como local. O

perfil da jornalista reunia, no més de coleta da pesquisa, 47.378

% Mais em: <http://verao.mtv.uol.com.br/programas/peruamtv>. Acesso: 20
de agosto de 2012.

% Durante o Fashion Rio e SPFW, edicdo verdo 2011, a jornalista fez uma
cobertura simultinea para o blog pessoal totalmente publicada via
smartphone.

% O Tumblr, fundado hd quatro anos, ¢ um microblog e rede social que
permite compartilhar qualquer midia: texto (post), fotos, cita¢des, links,
musicas e videos, a partir do navegador, celular, desktop ou e-mail.
<http://www.tumblr.com>
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seguidores. Entre 2011 e 2012, o perfil teve um crescimento expressivo
pouco maior de 59%. Segundo os dados compilados da nossa pesquisa
empirica, referente ao més de janeiro de 2012, Janaina Rosa publica
em média 48 tweets por dia, sendo o indice mais alto entre as

categorias.

Jorge Wakabara
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Fig. 15 — Detalhe do perfil no Twitter de Jorge Wakabara. Fonte: reproducio.

Jorge Wakabara € editor-chefe do site especializado em moda
“Lilian Pacce”, hospedado dentro do portal MSN Brasil, inserido no
canal “Estilo”. Lilian Pacce € um dos nomes mais sélidos referentes ao
jornalismo de moda no Brasil, circulando entre midias diferentes — a
jornalista ja publicou livros®® na drea, é também critica de moda do

jornal O Estado de Sdo Paulo, além de ser apresentadora do programa

% “Pelo Mundo da Moda — Criadores, Grifes e Modelos” (ed. Senac),
“Ecobags - Moda e Meio Ambiente” (ed. Senac),
“Herchcovitch;Alexandre” (ed. Cosac & Naify), “Diciondrio Adesivo para
brincar, colar e pintar” (ed. Atica) e do capitulo sobre biquini em “O
Pretinho Basico” (ed. Planeta).
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GNT Fashion. O site Lilian Pacce, lancado em 2008, dedica conteido
a secdes de moda, desfile, beleza, horéscopo, além de fotografia e arte
e sustentabilidade na moda. Jorge Wakabara ¢ jornalista, ja trabalhou
no portal online da editora Abril e nos websites Filme Fashion e Chic,
todos com foco em jornalismo de moda. Em entrevista concedida® a
Fernanda Resende, Jorge Wakabara fala de seu ponto de vista sobre o

jornalismo de moda por meio de sua experiéncia:

Estudei jornalismo e considero importante
estudar  jornalismo. Obvio que todo
conhecimento de moda também é valido, mas
pra ser um bom reporter de moda vocé precisa,
antes, ser um bom repdrter de qualquer coisa. A

.

técnica é a mesma. Perguntar, pesquisar — um
bom repdrter vai saber fazer um texto bom de
qualquer coisa se tiver tempo e boas fontes.
(WAKABARA, 2009, online)

Mantém o perfil no Twitter desde 12 de abril de 2009. Na
descri¢do, insere: “loco € poco” e em site publica o endereco do blog
pessoal “http://www.djoh.wordpress.com”. Como local estd publicado
“Saopa”. J4 em uma breve observacdo € possivel perceber a
personalidade peculiar dada ao perfil. Em janeiro de 2012, Jorge
Wakabara possuia 4.260 seguidores € em um ano teve um acréscimo
de apenas 3% em numero de followers. Uma fotografia do jornalista é
usada como avatar e ao fundo, uma imagem da cadela Laika, o
primeiro ser vivo a orbitar a Terra a bordo do satélite Sputnik II, em
1957 (Fig. 15).

3.3 Analise Integral

A seguir, apresentamos os resultados da andlise integral dos

perfis de forma conjunta, segmentados por categoria de apropriacao:

97

Disponivel em: <http://goo.gl/HGvAy>. Acesso: 10 de maio de 2012.
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(1) Noticia, (2) Didlogo, (3) Comentério e (4) Convergéncia. Uma
série de cruzamentos entre os usos, perfis e embasamento teérico foi
desenhada com o intuito de obter projecdes construtivas por meio dos
resultados. Nesta apresentacdo da andlise, optamos por incluir
numerosos exemplos representativos de aspectos interessantes para a
pesquisa e que facilitam a compreensio efetiva das apropriagdes. E
védlido observar que, provavelmente pela aderéncia mais direta a
matéria-prima do jornalismo (ERBOLATO, 1978; SILVA, 1998), a
categoria de (1) Noticia tenha proporcionado maior discussdo com os
resultado da andlise. Ainda observamos que as categorias se
entrelacam, conforme ja destacamos no quadro de apresentacdo das

apropriagdes.

3.3.1 Resultados por apropriacao

(1) Noticia

Os resultados obtidos confirmam que as caracteristicas
apontadas em nossa pesquisa como tipicas do jornalismo de moda - 1)
imagem como elemento prioritdrio, 2) texto referencial, com jogo de
palavras e humor, 3) estrangeirismos e neologismos e 4) opinido e
interpretacdo  claramente expostos - estdo também especialmente
manifestas no contetido de tweets classificados na categoria de (1)
Noticia. Embora ndo surpreendente, € interessante observar que essas
caracteristicas se mantém na plataforma do microblog; isso significa
que hd a importincia da imagem - apresentada na categoria (4)
Convergéncia sob o ponto (b) Convergéncia mididtica. H4 ainda
significativa expressdo de referéncias sofisticadas e populares, do
emprego de expressdes e mensagens integrais em inglés e francés,
além da criacdo de novos termos. Também observamos que a

expressdo da opinido € recorrente nos tweets de todos as contas
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analisadas - destacada com mais detalhes na categoria de (3)
Comentdrio. Outro aspecto importante € a manifestacio recorrente de
temas como tendéncia, servico, comportamento (JOFFILY, 1991) e
celebridades (FLORES, 2008), classificados como as principais

tipologia das matérias em jornalismo de moda.

No periodo de andlise, verificamos que hd uma forte carga
referencial nos tweets noticiosos, muito similar ao que € observado na
grande maioria dos temas que circundam a moda nos veiculos
especializados. Essas referéncias resultam na criagdo de metédforas
proprias, neologismos, impressdes e expressoes similares cunhadas por
diferentes veiculos ou jornalistas, jd detectadas como parte do “viés
redacional” do jornalismo de moda (SOARES; OGASSAWARA,
2009). Destacamos que também é comum ndo haver contextualizacio
quanto ao tema das mensagens publicadas no microblog. Apontamos
este comportamento como um indicio que corrobora o argumento de
que o contetido que ali circula, classificado como (1) Noticia, é
também altamente especializado - como a prépria noticia no
jornalismo de moda. Exemplos desse uso s3o mengdes a estilistas,
marcas, modelagem de roupa, tecido, restaurante, evento, entre muitos

outros casos sem qualquer aposto explicativo.

i?: Chic.com.br ke

$855¢
Bat de Herb Ritts divulga imagens inéditas

(e lindas!) de Naomi, Bowie e Lagerfeld
bit.ly/tIKOPK

4~ Reply T3 Retweet W Favorite

e

Fig. 16 — Tweet site Chic. Fonte: reprodugio.
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Um exemplo representativo (Fig. 16) foi publicado no dia 2 de
janeiro de 2012, no perfil do site Chic. A noticia € a divulgacdo de
fotografias inéditas de trés nomes relacionados a moda contemporanea:
da modelo Naomi Campbell, do cantor David Bowie (especialmente
pela estética glam rock) e do estilista da grife Chanel, Karl Lagerfeld.
Na mensagem publicada, no entanto, ndo estdo grafados seus nomes
completos, exigindo que o leitor tenha um minimo de conhecimento
prévio. Uma maior exigéncia se dd também pela falta de referéncia ao
mencionar o fotdgrafo de moda norte-americano Herb Ritts, falecido
em 2002.

Além disso, o tom divertido ao tratar de “bau de Herb Ritts”
dad a ideia de que essas fotos ndo sdo atuais, e sim, teriam sido
“descobertas”. Outro ponto que caracteriza o jornalismo de moda e que
se apresenta nos tweets € a insercdo de comentario - “(lindas!)” - entre
parénteses, sobre as tais imagens divulgadas. Em todo o periodo de
andlise verificamos a constante insercdo de nomes de celebridades
como um agregador do valor noticioso do tweet. Segundo pesquisa
realizada pela Universidade de Cornell e pelo Yahoo! (WU; MASON;
HOFMAN; WATTS, 2011), os principais responsdveis pelo conteido
(na forma de link) que circula no Twitter sdo os grandes veiculos de
midia e as celebridades; segundo o estudo, 0.05% dos perfis €

responsdvel por 50% de tudo o que € publicado no Twitter,

confirmando o poder de difusdo dessas contas.

Embora possamos refletir que o contetido do tweet soe
incompleto ou trate de temas para “especialistas” em moda, duas
outras inferéncias parecem fazer sentido. Uma possibilidade é que,
pela propria limitacdo de 140 caracteres, seja necessario concisao nas
mensagens e, por isso, ndo exista contextualizacdo mais abrangente;

e/ou que os perfis usem justamente dessa falta de contexto proposital
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para incitar o receptor a efetuar uma ac¢do, usam as mensagens como
teaser, induzindo o leitor a clicar no link fornecido para ir ao encontro
de informag¢des mais completas, usualmente no site vinculado ao perfil.
Vale ressaltar que essa caracteristica encontra relacdo com o préprio
texto da especializagdo: “(...) o jornalismo de moda cria uma 'cultura
de moda', mediante um 1€xico versatil, cosmopolita, descritivo e 4gil,
construindo um texto leve e sutilmente publicitdrio, ponto de encontro
entre a inddstria da moda e o imagindrio.” (SOARES;
OGASSAWARA, 2009, p. 112)

Em poucos casos, todavia, observou-se o uso de hashtags (#)
para delimitar o tema tratado no tweet, oferecendo sinalizacdo de
contexto, também possibilitando o rastreamento da mesma expressao
na busca geral do microblog. Examinamos também o uso de termos
grafados em caixa alta (letra maidscula) no inicio de algumas
mensagens (Fig. 17), especialmente nos perfis da revista Vogue e site
Chic, como uma préitica prdopria para segmentar noticias, em uma
analogia a retranca, “cartola” ou “chapéu”, termos utilizados para
designar o tema de uma determinada noticia (“BELEZA”, “VfDEOS”,
“FOTOS”, “MONDO MODELO”, “ESMALTEMANIA”,
“SHOPPING”, “CAPA”, “RED CARPET”, “RONDA DAS
BANCAS”, “VIDEO”, “COVER BOY”, “EDITORIAL”, “GLOBO
DE OURO?”, entre outras) .

E28R chic.combr P Fotowins | Vogue Brasil I8 Foscins | 4;%{; Chic.com.br PR roiowins |
P Pt

CAPA DE REVISTA: veja aqui a Vogue, a FOTOS: #Vogue te leva para dar uma RED CARPET: total preto ou total branco, as
Elle, a GQ e a Bazaar deste més no Brasil voltinha por dentro da festa da principais apostas no SAG Awards
#rondadasbancas bit.ly/AcOTWV AuslanderHaus. E s6 clicar: glo.bo/xqIhYL bit.ly/yfuojl

4~ Reply 13 Retweet W Favorite 4~ Reply £ Retweet W Favorite 4~ Reply T3 Retweet W Favorite

E : maw E 03 ; L ]

Fig. 17 — Selecdo de tweets com o uso de “cartola” jornalistica aplicada ao
Twitter. Fonte: reproducdo.
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Observamos que um tema recorrente no jornalismo de moda, a
matéria de servico, que “ensina” a aplicar tendéncias ou estilos em
moda, é amplamente utilizado pelo perfil do site Chic, com a
sinalizacdo de “COMO USAR”, reafirmando a identidade da
consultora de moda Gloria Kalil.

@: Chic.com.br 1~
52556

Regionalista, @Victor_Dzenk prepara
inverno inspirado no Maranhdo #chitaisback
bit.ly/zijySx

4~ Reply 13 Retweet W Favorite

H GRI ™

Fig. 18 — Tweet site Chic. Fonte: reproducio.

Outro tweet que traz referéncias especificas de moda (Fig. 18),
também publicado pelo perfil do site Chic, no dia 4 de janeiro de 2012,
usa uma hashtag com humor e estrangeirismo a0 mesmo tempo, ambas
qualidades do jornalismo de moda. Na mensagem, publica-se sobre a
nova colecdo de roupas do estilista mineiro Victor Dzenk, a ser
apresentada no Fashion Business, evento paralelo ao Fashion Rio; o
tema do inverno explorado pelo estilista é regional, inspirado no estado
do Maranhdo. A hashtag “#chitaisback™ faz referéncia a volta do
tecido chita, “tecido popular de algoddo com cores vivas e estampas
florais, origindrio do CHINTZ indiano e produzido no Brasil desde o
inicio do século XIX, até hoje associado a cultura popular brasileira.”
(CALLAN, 2007, p. 86, grifo da autora). Nesse sentido, a hashtag
serve como uma informacdo extra, provavelmente ndo prejudica o
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sentido da noticia, mas oferece um contexto mais amplo para o leitor

que acumula algum conhecimento na érea.

Observamos que durante as semanas de moda, tanto no Rio de
Janeiro (de 10 a 14 de janeiro de 2012) quanto em Sdo Paulo (de 19 a
24 de janeiro de 2012), os perfis “vestiam-se””® sobre o evento, e
muitos tweets em sequéncia tratavam quase exclusivamente sobre os
desfiles, talvez assim, dispensando a necessidade de contexto prévio.
Essa sequéncia de tweets configuraria o que entendemos como
cobertura-pilula, tratado no momento em que apresentamos oS
direcionamentos de nossa pesquisa, no segundo capitulo. E vilido
recordar a delimitacdo da expressao cobertura-pilula aplicada em nossa
pesquisa: a publicacdo seriada de tweets, metaforicamente a
informacdo comprimida como pilulas, tratando de um mesmo
acontecimento - a semana de moda SPFW, no caso avaliado —
configuram um fluxo similar a cobertura noticiosa de veiculos
jornalisticos. Certamente as caracteristicas do conteido, a
materialidade manifesta e os espacos de tempo toma proporcdes

possibilitadas exclusivamente no Twitter.

Todos os perfis, sem excecdo, trataram das semanas de moda
como um tema elementar a ser noticiado, seja pelos veiculos, seja
pelos perfis dos profissionais de jornalismo de moda. No entanto, o
tratamento em forma de cobertura no Twitter demonstrou-se limitado,
pois a “corrente” de mensagens sobre o evento foi algumas vezes
descontinuada por seis dos oito perfis avaliados. Ainda assim, a
cobertura publicada pelo site Chic e pela revista Vogue Brasil, criou
um fluxo constante de tweets sobre os desfiles e bastidores, além de

pautas paralelas que tinham relagdo com as semanas de moda. Os

% 0 avatar do perfil do site Chic, por exemplo, apresentou uma faixa com a
logomarca da Sao Paulo Fashion Week (SPFW) sobre a imagem usualmente
utilizada.



143

tweets pertencentes a essa cobertura costumavam ser intercalados com
outras atualizacdes sobre acontecimentos externos ao Fashion Rio ou a
Sdo Paulo Fashion Week (SPFW).

Como exemplo, selecionamos o periodo da SPFW e o site
Chic para espelhar a programacgio oficial® (line up), com a ordem
cronoldgica dos tweets publicados (Grédfico 1); essa comparagdo
demonstra a simultaneidade como um dos usos mais inventivos do

Twitter para o jornalismo de moda.

Durante o periodo da semana de moda de Sao Paulo, entre os
dias 19 e 24 de janeiro de 2012, o perfil do site Chic publicou resenhas,
galerias de fotos, comentdrios em video, andlise de tendéncias, noticias
de bastidores dos desfiles, celebridades presentes no local do evento,
entrevistas, detalhes de maquiagem e cenografia dos desfiles, entre
muitos outras pautas. Com isso, observamos que o site procura
publicar tanto dentro de um “tempo-Twitter”, que € o mais préximo
possivel da instantaneidade para o jornalismo; isso juntamente com a
pluralidade tipica de semanas de moda com mais de 30 desfiles na
programacd@o. A constatacdo encontra eco no que Gilles Lipovetsky
caracteriza sobre o contetido dos veiculos especializados em moda:
“(...) toda informacdo é tendencialmente tomada pela mania do 'furo',
pela vontade de mostrar o novo e o inesperado segundo uma ldgica
andloga a da moda.” (2009, p. 271).

Ao refletirmos sobre a simultaneidade - entre os desfiles e as
publicagdes - percebemos ai uma inovagcdo inédita para esta
especializacdo, mesmo considerando uma midia anterior, como o
rddio, por exemplo. A radiodifusdo pode apresentar a mesma
carateristica do imediatismo observada no Twitter, todavia, a

cobertura-pilula no microblog retine outras midias e promove maior

% A programagdo oficial foi enviada pela assessoria de imprensa do
evento, na primeira semana de janeiro de 2012.
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interacdo, ndo disponiveis pela prépria natureza da midia radiofdnica.

No Twitter, por sua vez observamos alguns casos, como no
desfile do estilista Mario Queiroz, a publicacdo do link com a anélise
da colecdo desfilada apenas aproximadamente 40 minutos apds o
desfile. Isso significa que em menos de uma hora, o site ji tinha
disponiveis todas as fotos do desfile, descri¢do e comparativo analitico
com a ultima estacdo apresentada pelo estilista. Vale destacar que,
dentre os perfis estudados, o site Chic mantém uma pequena redacio
especial na sala de imprensa dos eventos, estrutura que contribui para
uma agilidade na publica¢do de matérias completas pouco depois dos
desfiles finalizarem. Um de nossos propdsitos que destacamos
anteriormente buscava verificar se, durante as semanas de moda, o
fluxo de noticias sofreria alguma modificagdo. Nossa impressdo
inicialmente sugeria que os maiores eventos de moda influenciariam
num aumento de tweets de cunho noticioso como um todo; no entanto,
as percentagens comparadas (Apéndice 2), demonstraram uma
diferenca bastante timida, o que reforca que informagdes de cunho

noticioso sao uma constante para alguns perfis.
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Grifico 1 — Informacdes relacionando a Sdo Paulo Fashion Week com o perfil
do site Chic, que manteve a cobertura mais completa entre as contas
analisadas. Fonte: propria.
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3.3.2 Cobertura-pilula

Outro ponto que se relaciona diretamente ao cardter do
jornalismo de moda € o emprego de estrangeirismos, com énfase nas
linguas inglesa e francesa. Vdrias expressdes utilizadas na moda sao
origindrias de outras linguas e apropriadas para o vocabuldrio dos
profissionais do meio (ora, e também no jornalismo, como “lead”,

“off”, “deadline”, “fait-divers” , entre outras).

Os termos “look”, “shooting”, “casting”, “backstage”, “couture”,

“bas-fond”, “new face”, “hype”, “prémiere”, “red carpet”, “plus

2

size”, “sportswear”, “streetstyle” sdo apenas alguns dos exemplos

registrados.
Vogua Brasil ﬁ L~ Vogue Brasil 1~
BELEZA: Uma voltinha por dentro da Shapes e volumes marcam o pre-fall elegante
moderna flagship store da Make Up Forever. da Lanvin glo.bo/¥ZVn6R
glo.bo/xI7TGX )
4~ Reply L3 Retweet W Favorite
<4 Reply T3 Retweet W Favorite
5 " ;
2 =1 ) GRH - B

Fig. 19 — Tweets revista Vogue. Fonte: reprodug@o.

Em determinado tweet publicado pela revista Vogue, (Fig. 19)
em 6 de janeiro e 2012, € divulgada a inauguracdo de uma loja de
produtos de maquiagem em Los Angeles, Estados Unidos. A
mensagem inicia com a hashtag “#BELEZA”, delimitando o tema de
que trata a atualizacdo - embora ndo especifique que a “Make Up

Forever” € uma marca de produtos de beleza. O tom aplicado no texto

¢ bastante informal, com emprego de termos como “voltinha” e o
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comentdrio da loja “moderna”. O uso de lingua estrangeira também se
da na expressdo “flagship store”, usada para designar lojas-conceito
que trazem experiéncias sofisticadas e outras op¢des além da simples
compra (BRUCE; HINES, 2007). Em outro caso, o mesmo perfil
publica na data de 7 de janeiro de 2012, uma noticia sobre a cole¢io
prévia de outono (“pre-fall”), da grife francesa Lanvin, usando termos
em inglés (Fig. 19). Para se referir as formas, corte e caimento das
pecas apresentadas na colegdo, o perfil aplica a palavra “shape” que
tenta dar conta de todos esses significados. Também imprime juizo
sobre a colegdo (“elegante”), bem de acordo com o texto do jornalismo

de moda.

Sob este aspecto do estrangeirismo do jornalismo
especializado em moda, que se reflete também no Twitter, € possivel
compreender esse uso “importado” do vocabuldrio estrangeiro como
mais uma maneira de buscar difundir um termo ja cunhado na lingua
original. A pesquisadora Edyta Jablonka (2012), ao estudar o uso de
outras linguas no jornalismo de moda portugués e polonés, conclui
que:

O inglés tem maior impacto nas outras linguas
gracas ao seu status de lingua de prestigio
cientifico e técnico, e a sua importancia reflete-se
também no vocabuldrio da moda. Muitas vezes o
emprego dos estrangeirismos ndo € necessdrio,
trata-se antes das tentativas da modernizacdo do
lIéxico, para que os leitores tenham a impressdo de
estarem mais perto do mundo da moda, o mundo
muito atraente e bonito. ( JABLONKA, 2012, p.
192)

Embora uma das regras jornalisticas seja ser o mais acessivel
possivel, nesse caso, optando por maior clareza no emprego de
expressdes em portugués, vé-se af mais um diferencial do jornalismo

especializado em moda. Parece-nos que manter a fidelidade das



148

expressdes ou criar novos termos optando por palavras em inglés ou
francés confere uma credibilidade mais robusta para o que estd sendo
tratado.

A autora Ruth Joffily (1991), acredita que a prética de termos
estrangeiros no jornalismo de moda € algo arbitrdrio: “Pouco tem a ver
com a falta de um termo correspondente em portugués. Se, num texto,
se usar a grafia mantd ao invés de manteau, isto ndo vai comprometer a
compreensdo da leitura.”(1991, p. 123). No entanto, alguns casos
extremos, exigem o uso de termos em outras linguas ao conectar
conceitos a sua origem. Uma conhecida estampa é a pied-de-poule’®,
que reproduz em sua padronagem marcas que se assemelhariam a patas
de galinha. Traduzir esse termo certamente afastaria da conotacdo
cldssica que a estampa carrega por ter sido amplamente utilizada pela
estilista francesa Gabriele Coco Chanel, na década de 1930. Joffily
pontua: “Pied-de-poule em portugués significa pé-de-galinha, uma
expressdo associada a rugas nos olhos. Uma barbaridade dessas, num
texto, deve ser evitada.” (1991, p. 124).

A forca da lingua inglesa pode ser observada, inclusive, nos
nomes dos perfis editoriais estudados (Revista Vogue, GNT Fashion,
site Chic) e entre muitos outros titulos especializados em jornalismo de
moda importados para o pais, como as revistas Elle, L'Officiel,
Harper's Bazaar, Glamour, Gloss, Marie Claire, isso sem considerar as
semanas de moda do pais como Sdo Paulo Fashion Week, Fashion Rio,

Minas Trend Preview, entre outras.

Além dos estrangeirismos, a criacdo de novos termos surge

quase diariamente; um exemplo dessa pratica observada no Twitter, diz

1 H4 ainda, uma estampa com padronagem idéntica, porém em tamanho
maior que é conhecida como pied-de-coq, ou seja, “pés-de-galo”: “Pied-de-
coq: tecido em xadrez regular, com quadrados interrompidos. Desde o final do
século XIX, é muito usado em pecas externas, paletds, saias e calcas.
(CALLAN, 2007, p. 249)
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respeito a uma tendéncia de producdo de roupa e acessoOrios
(usualmente nomeada como styling), apresentada no desfile do estilista
norte-americano Marc Jacobs para a marca Marc by Marc Jacobs. O
simples uso de camisas de seda femininas com todos os botdes
fechados até o colarinho foi identificado pela imprensa especializada
como “tendéncia”, sendo rapidamente inserida em editoriais
fotograficos de revistas, figurar em blogs de moda e logo chegar as
lojas de departamento (fast fashion’). A dita tendéncia foi chamada
por alguns perfis estudados e na internet de “marcjacobismo”, criando
um novo termo com sufixo utilizado também para outras tendéncias
em moda. O emprego desse termo revela, mais uma vez, a carga

referencial que o jornalismo de moda trabalha em seu contetido.

Outro dado importante nos tweets analisados, que se relaciona
com as caracteristicas do jornalismo de moda, é a opinido e seu
surgimento com relativa transparéncia, marcada principalmente pelo
emprego de adjetivos para qualificar determinada tendéncia, desfile,
estilista, peca de roupa ou estilo de maquiagem. O uso do tempo verbal
imperativo também se destaca (“Saiba mais”, “Nao perca”, “Leia ja”,
“vem ver as fotos”, ‘“assista aqui”’, “entenda clicando aqui”,
“participe”) e aparece também como expressdo em inglés “must have”,
por vezes usada em portugués como “tem-que-ter”’, em relagdo a uma
peca de roupa ou acessério “indispensdvel” para quem quer estar na

moda.
De forma geral, é possivel observar estruturalmente duas
formas para a categoria (1) Noticia; a primeira delas € a publicacdo de

micro-noticias no préprio tweet, em uma espécie de lead resumido em

101 «East-fashion, traduzido como moda rpida, é o termo utilizado por marcas
que possuem uma politica de producdo rdpida e continua de suas pecas,
trocando as cole¢des semanalmente, ou até diariamente, levando ao
consumidor as ultimas tendéncias da moda em tempo recorde e com precos
acessiveis.” (online). Disponivel em < http://goo.gl/SqQEK6>. Acesso: 19 de
setembro de 2012.
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140 caracteres ou menos. Essa maneira de noticiar também aparece de
forma similar quando as informagdes ainda estdo em fase de apuracio,
como um alerta de principio de noticia (BRADSHAW, 2007).

u iesa rodrigues P N

Segundo o prefeito Eduardo Paes em maio
os dois eventos de moda do Rio seréio um sé.
Confirmado pelas conversag¢Ges nos
corredores

4~ Reply £} Retweet W Favorite

x =8

Fig. 20 — Tweet Iesa Rodrigues. Fonte: reprodugdo

Um dos casos que apontamos ¢ a mensagem publicada pela jornalista
Iesa Rodrigues (Fig. 20), um dia apds o prefeito do Rio de Janeiro
participar da abertura do saldo de negécios Fashion Business (11 de
janeiro de 2012), que também tem desfiles na programacao e € paralelo
ao Fashion Rio. Na mensagem, a jornalista d4 a noticia da
possibilidade de os dois eventos!'®? (Fashion Rio e Fashion Business) se
unificarem, além de assinalar o que estava sendo comentado no local,

uma informacao certamente indisponivel em outros meios.

102 «“Ao ser questionado sobre a polémica separacio entre o Fashion Rio, a
semana de moda carioca, e o Fashion Business, o prefeito declarou: 'eu acho
que tem que juntar. Ndo dd pra vocé ter os dois eventos em paralelo com
caracterfsticas parecidas. O Fashion Business ¢ uma importante bolsa de
negdcios e o Fashion Rio tem mais essa coisa do glamour, do desfile de moda.
Acho que juntar esses dois, unir esfor¢os, é fundamental para ter um evento de
mais sucesso'.” (BRUM, 2012, online). Excerto retirado de "Prefeito do Rio
pede juncdo do Fashion Rio e Fashion Business”, noticia publicada no portal
Terra. Disponivel em: <http://goo.gl/AVHFz>. Acesso: 10 de agosto de 2012.
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l vogue Brasil 1 3T Chi >

ﬁ .{g{s Chic.com.br @ 1
Py

Um grupo de_jazz~recebe os convidados da Clica pra assistir como foi a movimentagéo
Cavalera na Estacdo da Luz, onde acontece o da @Cavalera_Brasil na Estagio da Luz
desfile que abre esse quarto dia de #SPFW #spfw #tvchic bit.ly/xxwKIv
4~ Reply 13 Retweet W Favorite 4~ Reply T3 Retweet W Favorite
F HarpEy) : : T

Fig. 21 — Tweets noticiosos com link e sem link. Fonte: reprodugao.

Os tweets noticiosos costumam vir acompanhados de link para
conteddo integral do tema tratado, porém ndo obrigatoriamente
demandam uma acdo do leitor para ser informado. Com isso,
percebemos que parte do fluxo das mensagens publicadas no Twitter,
cumprem como papel jornalistico principal a divulgagcdo de noticias
em sua propria plataforma (Fig. 21). Dentro de nosso estudo empirico,
a natureza destes links € majoritariamente oriunda do veiculo
jornalistico correspondente a cada perfil (algumas vezes observamos
linkagem com portais ou redes online que também tém ligacdo com o

veiculo ou profissional).

A dinamica de tweet seguido de link pode ser pensada, em
alguma instancia, como uma versdo digital da prépria relagdo
manchete (titulo) e corpo de texto do jornalismo impresso: o tweet
teria a fun¢do de chamar a atencéo do leitor, indo em sua dire¢cdo no
ambiente online, enquanto o destino do link desempenha o papel de

corpo integral do texto da noticia.

Destacamos também, por outro lado, e em maior incidéncia, o
uso do microblog para noticiar com a exigéncia de que o leitor exerca
uma agdo (comumente clicar no link fornecido ou assistir a um

programa na televisdo) para que a comunicacio seja de fato realizada.
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Esse uso sugere se basear na publicacdo de contetido que desperte
curiosidade no leitor, muitas vezes com abordagem sensacionalista e
curiosa, para atrair a aten¢do do publico. Esse tipo de tweet tem forte
relagcdo com a categoria (2) Didlogo, uma vez que a acdo de comunicar

tem inicio no tweet por meio de perguntas e enquetes.

« Percentuais de uso para noticiar «
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logue Brasil R G sttethic (Elle Brasih (JomaldoBrasi)  ~ (MTVBrasl) (siteLilian Pacce)

Grafico 2 — Percentuais correspondentes a categoria Noticia. Fonte: prépria.

Em nossa andlise quantitativa (Grafico 2), pudemos observar

uma série de dados relevantes na relacdo da categoria (1) Noticia com
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os perfis. Dentre os oito perfis analisados, a revista Vogue Brasil, o
Caderno Ela e o site Chic, so os que percentualmente fazem maior
uso do Twitter para noticiar mantendo indices entre 86,2% e 87,8% dos
tweets publicados. Os trés perfis, embora com pontuacdes bastante
préximas, demonstram um comportamento distinto entre si, mesmo

sendo os trés perfis pertencentes a categoria (a) Editorial.

Quantitativamente, a revista Vogue Brasil e o site Chic
mantém fluxo similar de publicagdes: o total de mensagens
classificadas como noticia durante o periodo analisado varia entre 469
(revista Vogue Brasil) e 513 (site Chic). Por outro lado, o caderno Ela
teve classificadas apenas 36 tweets como noticiosos; iSso acontece
porque o perfil do caderno Ela, impresso semanal do jornal O Globo,
tem um fluxo escasso, no entanto a maioria do que € publicado €
considerado noticia. Comportamento semelhante ao perfil do Caderno
Ela é o da jornalista Iesa Rodrigues, editora de moda do Jornal do
Brasil. O fluxo de tweets é extremamente diminuto, 0 menor entre os
perfis monitorados, totalizando apenas 29 tweets durante janeiro de
2012. Porém, do contetido publicado no Twitter, 62% correspondem a
mensagens de cunho noticioso. Em contrapartida, o perfil com fluxo
mais intenso de tweets, uma média de 48 mensagens didrias (com base
no més de coleta), € o de Janaina Rosa (MTV Brasil). O interessante é
que de todos os tweets publicados pela jornalista, a classificacdo como
(1) Noticia é praticamente nula, somando apenas 0,1%. E, vale
ressaltar, que esses tweets contabilizados como noticia t€ém origem em
outros perfis, ou seja, sdo produto de mensagens repassadas (retweets).
Janaina Rosa, muitas vezes também assume um papel excéntrico e
humoristico, préximo ao comportamento de troll, termo “(...) utilizado
na internet para designar um individuo que busca interferir no bom
andamento de uma discussdo em uma determinada comunidade
online.” (ZAGO, 2012, p. 151).
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O perfil do programa de televisdio GNT Fashion faz uso
moderado (25,4%) do Twitter para noticiar, com a incidéncia de micro-
noticias, na grande maioria sem presenca de links. Sugerem aderir a
ferramenta em paralelo a eventos, buscando simultaneidade também a
programacdo no canal pago GNT, em especial nos hordrios em que o
programa € veiculado. J4 os perfis da editora de moda da revista Elle,
Susana Barbosa e do editor-chefe do site Lilian Pacce (site LP), Jorge
Wakabara, sugerem comportamento similares. Ambos destinam pouco
mais de 4% de seus tweets para noticiar, o que configura um uso
restrito para este fim. Ambos profissionais t€m o costume de repassar
noticias em vez de se posicionar como “criador” dessas. Susana
Barbosa costuma repassar noticias sobre moda oriundas de outros
jornalistas e veiculos pertencentes a editora Abril, mesma empresa que
publica a Elle Brasil. J4 Jorge Wakabara repassa também noticias de
moda, mas diversifica o conteido para outros temas e ndo apenas de

veiculos ligados ao site LP ou ao portal MSN.

(2) Dialogo

De certa forma, ndo surpreende que a categoria (2) Didlogo
seja a de maior manifestacdo para os perfis estudados, mesmo ndo
sendo um dos pontos destacados em nosso direcionamento. A média
geral de uso resultou em 59,4% - Resultado obtido do somatdrio do
percentual de cada perfil para a categoria (2) posteriormente dividido
pelo nimero de perfis monitorados'® - , que certamente reflete o uso
inicial do Twitter, uma plataforma que teve a conversacdio como
principal uso em seu surgimento (RECUERO, 2009). Esse dado
comprova que as contas analisadas em nosso levantamento empirico

recorrem ao Twitter como meio de aproximacdo a outras pessoas €

19 Dados disponiveis no Apéndice 3.
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empresas, uma maneira de obter um retorno rapido e constante, como,
de fato, um didlogo. O Twitter tornou-se uma ferramenta importante
para veiculos que t€m modelo ou formato um pouco menos interativos,

como programas de televisdo ou suplementos de jornal.

Uma observagdo acerca do conteido do Twitter, que se
sobressai por meio dos perfis analisados, é o discurso em tom de
intimidade, caracteristico do jornalismo feminino (BUITONI, 1990) e
também do jornalismo de moda. O modo com que as demais categorias
de apropriagdo delimitadas em nossa pesquisa empirica - (1) Noticia,
(3) Comentério e (4) Convergéncia - parecem ser majoritariamente
atravessadas pela categoria de didlogo. Isso significa que os perfis
parecem criar um longo didlogo, convergindo dialogicamente para
noticiar, para comentar ou para, certamente, interagir. Na sequéncia,
iremos destacar exemplos de como os perfis se apropriaram da

ferramenta para criar meios de interagdo.

A conta que representa o programa GNT Fashion no Twitter,
por exemplo, atinge o indice mais elevado no uso conversacional
(84,7%) e também configura a principal apropriacdo desse especifico
perfil. Interessante pensar que a superficie de interacdo, de certa forma,
limitada da midia televisiva possa estar sendo equilibrada pelo didlogo
com a audiéncia por meio do Twitter. Segundo Carlos d'Andréa
(2011), as emissoras de TV vém trabalhando com diferentes iniciativas
para ndo aumentar a migragdo de atencdo dos telespectadores para
meios online. Essas iniciativas incluem o planejamento e investimento
tecnoldgico e oportunidades de convergéncia oferecidas pelos meios
digitais, utilizando ferramentas como o Twitter. No perfil do GNT
Fashion, essa intera¢do se dd ao menos de duas maneiras; a primeira
delas € um constante convite ao publico para assistir ao programa na

TV ou para acessar videos no blog do programa (Fig. 22).
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T4 comegando! Coloca no @canalGNT e
acompanha com a gente
4~ Reply 13 Retweet W Favorite
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. GNT Fashion e

Sébado tem o 10 programa inédito do ano! E
€ ao vivo, direto do #FashionRio! Nio vai
perder, né? 22h3o!

4~ Reply T3 Retweet W Favorite

; [ #]

Fig. 22 — Tweets GNT Fashion. Fonte: reprodugao.

Outro modo de interacdo com a audi€ncia se d4d na

participacdo de usudrios do microblog diretamente no programa. Os
telespectadores e usudrios sdo convidados a enviar perguntas para o
perfil da jornalista e apresentadora do programa, Lilian Pacce, via
mencdo (reply) ou para o perfil do préprio programa. Esse uso foi
observado nas inser¢des ao vivo (Fig. 23), durante a 32° edi¢do da Sdo
Paulo Fashion Week, em janeiro de 2012, em que aconteciam
entrevistas com convidados no pavilhdo da Bienal, em um estidio
provisério construido especialmente para essas insercdes. Os
comentdrios e perguntas, por sua vez, eram selecionados e utilizados

pela apresentadora durante o especial Liga de Estilo.

. GNT Fashion =

Comecou! Coloca no @canalGNT pra saber
td sobre oq esté rolando no #SPFW. Mande
seus tuites q a @lilianpacce comenta no ar!

4~ Reply T3 Retweet W Favorite

. B@mE

. GNT Fashion = -

@LilianPacce j4 est4 no camarim se
preparando pro ao vivo que comega j4 ji. Vai
mandando suas perguntas e comentarios!

4~ Reply 3 Retweet W Favorite

e 1@

Fig. 23 — Tweets GNT Fashion. Fonte: reproducio.

Algumas das particularidades do jornalismo de moda, de

maneira geral, também podem ser detectadas na categoria (2) Didlogo,
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ainda que para interagir com outros perfis; ou seja, as caracteristicas'™

pontuadas no primeiro capitulo do nosso trabalho também se
manifestam em um &ambito universal, ndo necessariamente estdo
ligadas exclusivamente a categoria de (1) Noticia, que tem o potencial
mais aderente dessa caracterizagdo. O wuso de estrangeirismos,
incluindo tweets na integra em inglés ou francés, mesmo que
direcionado especialmente a outro usudrio ou na forma de retweet sdo
também comuns em todos os perfis analisados. Ainda observamos o
emprego de jargdes e neologismos do meio da moda, diversas vezes
indicados nos tweets da categoria (2) Didlogo. Isso se deve,
possivelmente, pela sensacdo de os perfis compreenderem-se como
estando em contato com seus “pares” e, assim, sem necessidade de
explicitar contexto. No caso dos perfis editoriais, momentaneamente,

sem falar com seu publico.

A conta no microblog do jornalista Jorge Wakabara e da
editora de moda da revista Elle, Susana Barbosa também tém um
volume expressivo de mensagens com o intuito de conversacgao,

respectivamente 79,4% e 73,7% de todos os tweets analisados.

1 A imagem ¢ prioridade no conteddo de moda (a ser explorado na
categoria de (4) convergéncia sob o item (a) Convergéncia Mididtica); 2) O
texto € carregado de referéncia (sofisticadas ou populares) com destaque para
o humor e jogo de palavras, observado especialmente na categoria de (1)
Noticia; 3) O emprego de linguas estrangeiras é habitual assim como a
constante criacdo de neologismos, (observado em todas as categorias e com
énfase na categoria de (1) Noticia) e, 4) O juizo, interpretagdo e opinido sdo
claramente expostos bem como o uso do tempo verbal imperativo, obervado
nos tweets de (2) Didlogo, e (3) Comentario.
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« Percentuais de uso para dialogar «
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Grafico 3 — Percentuais correspondentes a categoria Didlogo. Fonte: prépria.

Mesmo sendo ambos perfis da categoria (b) Pessoal,
avaliamos uma notdvel diferenca no ambito da “conversa”
desencadeada. Enquanto o conteddo das mensagens publicadas por
Susana Barbosa é fortemente concentrado no trabalho e voltado para a
o publico da revista, estilistas e colegas da imprensa, o perfil do editor
Jorge Wakabara ¢ extremamente pessoal e ndo demonstra,
explicitamente, a identidade de editor-chefe. Interessante observar que
nenhum dos dois publica diretamente em seu perfil no Twitter (bio) a

sua fungdo profissional; embora Susana Barbosa tenha maior
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visibilidade por ter sido jurada do programa de reality show Projeto
Fashion'® (Band), em 2011. Jorge Wakabara, por sua vez,
disponibiliza link direto com perfis em redes sociais, na aba Quem

Somos'® inserida no site Lilian Pacce.

. Susana Barbosa = - . Susana Barbosa i-

Amanhd, nas bancas, ELLE Passarelas +
edicdo de fev. S6 a (wellebrasil consegue essa

Aqui 6. RT @ModaSpot: Capa da @ellebrasil

proeza em tio pouco tempo. O SPFW acabou com Lea T ganha verséo biilgara abr.io/1ggh
hé dois dias!!! 4~ Reply 13 Retweet W Favorite
4~ Reply T3 Retweet Py Favor
b i : .
HEMNASTEGER :

Fig. 24 — Tweets de Susana Barbosa. Fonte: reproducao.

Um dos usos principais de Susana Barbosa € interagir com o
publico leitor da revista, questionando sobre as edi¢cdes publicadas, a
imagem de capa e promovendo a versdo brasileira de Elle (Fig. 24).
Algumas das respostas - invariavelmente positivas - sdo retweetadas
por ela, em uma espécie de reiteracdo da satisfacdo da audiéncia.
Observamos, também, retweets de fotografias captadas por leitores e
usudrios do microblog com imagens das edi¢des impressas da revista.
A editora também d4 grande destaque a uma das capas da revista Elle
Brasil com a modelo brasileira e transexual Lea T. que foi publicada,

meses depois, na Elle bulgara.

195 Mais em: < http://www.band.com.br/projetofashion/talentos/jurados/post/?
m=100000474903>. Acesso: 10 de julho de 2012.

1% Disponivel em: < http://msn lilianpacce.com.br/quem-somos>. Acesso 29
de agosto de 2012.
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E Jorge Wakabara ﬁ L~
E Jorge Wakabara F Enquanto ves nao pararem de falar desse

cantor de sertanejo universitario, todo
mundo vai continuar falando dele.

Tenho 2 coisas pra dizer. A 12 é: vai no #preguicaassimvememata

@clubegloria hj que tem @killingthedance. A Py A3 ek Favorte
22 é: vai no meu blog. t.co/dbhFmVLh :
4~ Feply T3 Retweet Wy Favorite ll

Como ser cool

mas se vook estd lendo um manual de como ser cool,
Vool nunca serd cool

E Jorge Wakabara E L~

E hj eu conheci o Victor Huge. Sim, o que faz
bolsas! Ele existe!!!
. i‘ ?ﬂ A Peoly 3 Retwoss W Favorite

1 1 {,’,_:n

‘WordPress.com

Fig. 25 — Tweets Jorge Wakabara. Fonte: reprodugio.

O perfil de Jorge Wakabara faz uso recorrente do humor e
ironia nos didlogos e parte sempre de uma referéncia implicita ou
prépria do grupo de amigos (Fig. 25). O jornalista, que também € DJ,
costuma retweetar mensagens que promovem festas em que
eventualmente trabalha, além de novas postagens no blog pessoal
(Como ser cool). Ainda que dialogue com outros profissionais da 4rea,
Wakabara assume um tom praticamente desconectado do “papel” de

editor.

A jornalista Janaina Rosa € indiscutivelmente, o perfil que
mais publica conversas informais, com humor, ironia, girias e memes'"’
da internet. Ainda assim, a jornalista também faz uso para divulgar o
trabalho na televisdo e costuma avisar o piblico quando o programa
estd no ar — como observamos no perfil do programa GNT Fashion.

Dedica 69,7% das publicacdes para a categoria (2) Dialégo em que

197 Apropriagdo usualmente com cunho humoristico de qualquer propriedade
cultural que «cria uma difusdo viral na internet. Mais em
<http://youpix.com.br/memepedia/o-que-e-meme>.
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também convida o publico a participar do programa enviando fotos de
“antes” e “depois” de alguma mudanca de estilo, linha editorial do
“Perua MTV” .

ﬁ PeruaMTV =
EE——— - Té passando Perua MTV agora, quem td
a J_ana_ B?Fa_ ) = vendo?
bttt S = Reply T3 Retwest W Favorte
» retweet
Amei a @PeruaMTV no ar! Estamos no e - ®.0BBD i)
guaruja pra gravar mais e assistimos todos
juntos. Mto amor! Alias, amei tudo do
shuffle!n B‘ Jana Rosa m L
4~ Reply 3 Retwest Wy Favorite Adoro gndo me contam q usaram as dicas do

PeruaMTV e deu certo! Manda a foto do
antes e dpois no site q ta linkado no twitter,

e BNNAES il

Fig. 26 — Tweets e retweet de Janaina Rosa. Fonte: reprodugio.

Janaina Rosa ainda conversa intensamente com amigos,
colegas da emissora MTV e de profissdo (incluindo o perfil também
estudado de Jorge Wakabara). Em algumas dessas mensagens, a
reporter publica vdrias pistas do processo de producdo e dos locais

onde a equipe estd para realizar as gravagdes (Fig. 26).

O perfil da revista Vogue Brasil dedica 52,1% dos tweets
publicados para dialogar com outros usudrios enquanto o site Chic,
58.9% das mensagens tém a inten¢do de conversar com o publico.
Observamos que as duas contas fazem uso intenso e similar na
categoria de (2) Didlogo. Tanto a revista Vogue como o site Chic
costumam interagir por meio de reply com nomes conhecidos e
importantes da moda nacional e internacional, sejam modelos, grifes,
estilistas, maquiadores, fotégrafos, entre outros. Conforme apontamos

no primeiro capitulo, as celebridades contemporaneas (ndo apenas as
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da esfera da moda) s@o pilares tematicos importante para o jornalismo
de moda e essa caracteristica também pode ser verificada no conteido
publicado no Twitter. Nesse sentido, ao tratar de uma noticia, por
exemplo, os perfis também costumam inserir na mensagem o nome de
usudrio (@username) de quem se trata determinada atualizacdo (Fig.
27). Algumas das personalidades citadas sdo conhecidas
internacionalmente, como no caso da modelo brasileira Alessandra
Ambrosio, destaque no “time” da grife Victoria's Secret ou do ator
norte-americano Ashton Kutcher'®®, em visita ao pais para promover a
campanha de moda da marca Colcci.

Essa mencdo fica sempre disponivel para os usudrios,
funcionando como uma espécie de clipagem digital, em que cada perfil
citado recebe uma notificagdo. Essa estratégia talvez seja importante
uma vez que, se determinado tweet é repassado por algum perfil
“famoso”, o alcance do material publicado ganha maior visibilidade e

circulagdo na web.

B888 oncoomir =3 =
50a

Pt oY

Ashton Kutcher @aplusk j4 est4 no From Brazil with love: as fotos do catdlogo

e ) ) de moda praia da VS, com @angelcandice e
@ I#
backstage da @ColcciOficial! #spfw eraslslassan draglabafwanil

4~ Reply tF Retwest W Favorite
4~ Reply 13 Retweet W Favorite

2 ! e oy derr] | I . DARPLORNE

Fig. 27 — Tweets site Chic e Vogue mencionando celebridades via reply (@).
Fonte: reproducio.

Também observamos uma considerdvel troca de mensagens e

retweets entre jornalistas e editores pertencentes ao corpo editorial dos

1% O ator norte-americano figurou em 2009 o primeiro perfil a reunir mais de
um milhdo de seguidores. Atualmente o perfil do ator tem mais de 12 milhdes
de seguidores. Disponivel em < www.twitter.com/aplusk>. Acesso: 19 de
setembro 2012.
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veiculos, configurando também uma interagdo importante, que tanto
credita as noticias publicadas como valoriza o profissionais da redacio
(Fig. 28).

7 i - vy
Vogue Brasil @ ,4' .:3 Chic.com.br 25
o258

Update Fashion: Perdeu o dia 01 do A . .
FashionRio? O diretor de moda da #Vogue, Jose @GAVEGOS & Lapase heljos sabreio

gfrassonnews, comenta os desfiles: desfile de Alexandre Herchcovitch
glo.bo/A6YThI ' bit.ly/zQBoOE

4~ Reply 13 Retweet W Favorite 4~ Reply 13 Retweet W Favorite

: : 2EBEY i | - B Fed - PN

Fig. 28 — Tweets revista Vogue e site Chic mencionando a equipe de
jornalistas. Fonte: reproduco.

De forma mais concisa, observamos duas maneiras basicas de
interagdo nos perfis: a primeira delas é via dispositivo do préprio
Twitter, com o emprego de mengdes (@) ou por meio do retweets. O
segundo modo de conversa, vem na forma textual aplicada as
mensagens, sem 0 uso de reply (@): seguidamente compelindo os
leitores a responderem perguntas ou incitando a curiosidade, ainda que
com o objetivo de informar - caracteristica notadamente em comum
com a categoria de (1) Noticia. Esse uso textual sugere ser mais
aplicado no contato com o publico, enquanto as mengdes, Sa0
dedicadas as celebridades - temdtica importante para o jornalismo de
moda, conforme ji apresentamos — ou jornalistas de moda. Esse
comportamento, além de ser mais vidvel, ou seja, seria praticamente
impossivel mencionar todos os seguidores do perfil, talvez seja uma
reproducdo do “oligopdlio da moda”, que a destina para poucos e

selecionados.

Fazendo um uso moderado de tweets nessa categoria, o

Caderno Ela dedicou 43,9% das mensagens publicadas para dialogar
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com outros usudrios. Na conta do suplemento também apontamos um
uso mais incisivo de interacdo com famosos do que com o publico
leitor. No entanto, cabe a ressalva de que, quantitativamente, o caderno
Ela publicou menos mensagens quando comparado ao demais perfis;
significa afirmar que o fluxo menor de tweets publicados pode
comprometer a interag¢do efetiva; talvez um perfil que tenha um fluxo
mais intenso dilua seus usos para outras mensagens, sem

necessariamente deixar de interagir com qualidade.

Observamos que em ao menos duas ocasides, o perfil do
Cadeno Ela publicava uma noticia e, sem seguida, publicava um tweet
idéntico inserindo os nomes de usudrio famosos por reply (@),
buscando, talvez, maior visibilidade da mensagem publicada. O tnico
perfil dentre os analisados que apresentou uso reduzido para dialogar é
o da jornalista Iesa Rodrigues, configurando apenas 13,7%. Por meio
das mensagens publicadas, € possivel inferir que o uso da conta pela
jornalista € similar a um feed de noticias publicado em seu préprio
website, sem mencionar o Jornal do Brasil. Podemos supor que a
jornalista perceba o Twitter como uma ferramenta auxiliar e utilizada

em momentos esporddicos.

(3) Comentario

Embora uma caracteristica muito importante para o jornalismo
de moda, a opinido demonstrou ser quantitativamente reduzida nos
perfis de um modo geral. O conceito da categoria (3) Comentério
baseia-se em um espectro de uso, que se manifestou de duas maneiras:
tanto de cunho pessoal como de cardter profissional. O curioso dessa
variacdo dos comentdrios € a verificacdo de que ndo necessariamente
um tweet sobre amenidades ou cotidiano estard ligado aos perfis da

categoria (b) Pessoal ou; ainda, que um comentdrio técnico sobre
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moda, estard ligado unicamente aos perfis da categoria (a) Editorial.
Observamos, assim, que hd um cruzamento difuso entre os tipos de
comentdrio durante o periodo de andlise; especialmente no decorrer
das semanas de moda (Fashion Rio e SPFW), a incidéncia de tweets de
comentdrio “profissional”, ou seja, sobre desfiles e estilistas, sdo mais
recorrentes; enquanto nas demais semanas a manifestacio de

comentdrios gerais ¢ mais destacada.

Contudo, conforme apontamos o entrelacamento dentro do
espectro de comentdrios, foi identificada a publicacdo de observacodes
pessoais acerca do ritmo de trabalho e das fungdes dos profissionais e
veiculos. A partir de agora, iremos destacar os usos dados para essa
apropriacdo pelos perfis analisados, inserindo discussdes que

julguemos pertinentes.

Entre os perfis monitorados, o da jornalista Iesa Rodrigues faz
o maior uso percentual de tweets classificados como comentdrio,
somando 72.4% das mensagens publicadas. Os comentdrios de cunho
“jornalistico” sdo observados concomitantemente aos desfiles com
uma margem temporal bastante reduzida. Isso quer dizer que podemos
inferir certa simultaneidade, relacionada a ja citada cobertura-pilula
dos desfiles das semanas de moda, mesmo que ndo mantenha
constancia uniforme. Alguns tweets da jornalista parecem apenas
descrever o desfile, a reacdo do publico e, outros, j4 com uma

avaliacdo prévia, sugerem uma andlise a colecdo apresentada (Fig. 29).



166

. iesa rodrigues @ 1~
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Dias do Norte, com renda de peixinhos
bolsos de acrilico
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4= Reply T3 Retweet W Favorite

Fig. 29 — Tweets Iesa Rodrigues. Fonte: reprodugio.

No momento em que apresentamos algumas caracteristicas do
jornalismo de moda, no primeiro capitulo, também dedicamos uma
breve reflexdo acerca da critica de moda no cendrio brasileiro. Embora
ndo tenhamos o objetivo de estudar géneros jornalisticos, essa questdo
demonstrou robustez suficiente para ser apontada em nossa anélise. De
alguma forma, a caracteristica (3) Comentdrio se relaciona com o
género da critica de moda, pois ainda que aquela seja menos
fundamentada, também se vale do juizo sobre determinado tema.
Destacando a caracteristica informal da ferramenta Twitter, observou-
se também uma maior “liberdade” em criticar - positivamente ou
negativamente, em todos os perfis — quando comparamos o contetido

publicado na rede social ao publicado na midia especializada.

No perfil da editora de moda da revista Elle Brasil, Susana
Barbosa, também classificamos valores expressivos da categoria de (3)
Comentdrio; Susana Barbosa dedica 56% de suas publicacdes para
uma mescla entre observagdes pessoais e cotidianas com comentarios
sobre o trabalho de estilistas e desfiles. (Fig. 30)
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. Susana Barbosa m L~
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Duek. Eduardo Pombal arrasando! Feliz por
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-

. Susana Barbosa m L-
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H4 dois dias enfurnada no escuro de um
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da vida.

4 Reply 3 Retwest Y Favorit

Fig. 30 — Tweets Susana Barbosa. Fonte: reprodugio.

No caso especifico de Susana Barbosa, observamos que os

comentdrios publicados sobre moda sdo invariavelmente positivos e

apresentam ainda mais interacdo e destaque com estilistas

reconhecidamente competentes. Vale apontar que essa relacdo da

editora com os estilistas também pode se dar além do mundo online,

por meio de participacdo desses profissionais da moda em promogdes e

concursos!'® da revista Elle. Observamos comentdrios de Susana
Barbosa (Fig. 30 e Fig. 31) sobre o trabalho do estilista Alexandre
Herchcovitch, publicado nos dia 20 e 24 de janeiro de 2012, quando

esse desfilou as colecdes feminina e masculina, respectivamente.

199 <http://twitter.com/SusanaBarbosa/status/160510239333031936>
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Tks! RT @Isabella_Apa: @SusanaBarbosa
adorei a capa de fevereiro. A cor do fundo, a
Patricia e o vestido do Herchcovitch séo
todos lindos!

4~ Reply T3 Retweet W Favorite

Fig. 31 — Tweet Susana Barbosa e relacio da coleg@o do estilista Alexandre
Herchcovitch com a revista Elle Brasil. Fonte: reproducio.

Apenas dois dias apds o encerramento da Sdo Paulo Fashion
Week, em 29 de janeiro de 2012, a revista Elle de fevereiro e o
especial colecoes de moda ji estava nas bancas. Curiosamente, o
vestido usado na capa é pertencente a cole¢do feminina recém
desfilada de Herchcovitch (20/01/2012). A partir do més de maio de
2012, com a edi¢do comemorativa de 24 anos de Elle Brasil, a revista
comegou a lancar uma série de suplementos especiais de estilistas e
marcas da moda brasileira. O primeiro a estrear a colecdo de dez
suplementos que acompanhardo as préximas edicdes é o proprio
Alexandre Herchcovitch, de fato, um dos principais nome da moda
nacional. Porém ,vale observar que essa parceria, certamente, rende
lucros e investimentos para a revista, influenciando ou ndo, a opinido a

respeito do trabalho do designer de moda.

Essa questdo é importante para refletir, conforme aponta
Svendsen (2010), se a “auto-declarada critica de moda” seria um
andncio velado nos veiculos jornalisticos. Este destaque € inserido na
andlise apenas como apontamento reflexivo que visa relacionar os
aspectos tedricos ja apresentados do jornalismo de moda. Nao estamos

questionando o profissionalismo de nenhum dos veiculos, editores ou
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estilistas, até porque nosso ponto de vista se dd por meio da plataforma
Twitter que ndo obrigatoriamente configura jornalismo em si. No
entanto, a atmosfera aparentemente livre que se constitui no
microblog d4 margem a essa relacdo, avaliada tomando como base
aspectos da “metacritica da moda”, uma critica da critica da moda,
estabelecida por Lars Svendsen (2010). Segundo o autor, o principal
cliente de um revista tipica de moda, por exemplo, vem a ser o
anunciante com a renda de antncios superando a receita oriunda da
venda de exemplares ou assinaturas. “Isso conflitua com a fun¢do do
critico de moda, que deve ser leal antes de tudo a seu préprio
julgamento, depois ao publico leitor, ndo ao anunciante. Grande parte
do jornalismo de moda, portanto, deveria ser categorizada como
‘advertorials', isto €, anincios disfarcados de artigos genuinos.”
(SVENDSEN, 2010, p. 186, grifo do autor).

Por outro lado, durante a mesma edi¢do da Sao Paulo Fashion
Week (Inverno 2012), a publicacdo de uma matéria'’® da editora de
moda da Folha de Sao Paulo, Vivian Whiteman, gerou discussdo tipica
de um meio que ainda ndo compreende a critica como apreciagdo. No
texto, a jornalista € tdo elogiosa quanto critica das colecOes
apresentadas na SPFW, e por isso, foi pessoalmente questionada pelos
estilistas Pedro Lourengo e Alexandre Herchcovitch, citados na
matéria. Esse tipo de atitude, uma represdlia como “tirar satisfagcdo”,
parece transparecer o que Svendsen traz no apéndice especial “Critica
de Moda”, no livro Moda — Uma filosofia (2010). Ao comparar com a
critica de outros campos da expressdo e das artes, ele explica: “No

mundo da moda, a mentalidade ¢ muito diferente. Ele precisa

110 “pedro Lourengo e Herchcovitch fazem desfiles sem impacto”, publicada
em 21 de janeiro de 2012. Disponivel na fintegra em: <
http://www 1 folha.uol.com.br/fsp/cotidiano/21189-pedro-lourenco-e-

herchcovitch-fazem-desfiles-sem-impacto.shtml>. Acesso: 10 de agosto de
2012.
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amadurecer e aceitar a critica negativa como parte natural do
acolhimento de uma cole¢@o.” (2010, p. 185).

E Jorgaw 2 m = ﬁ Chic.com.br m -

Parabéns a todos os envolvidos. @vwxxx fala

do apocalipse now e dé sua opinido sobre o Sobre o bas-fond em torno da Vivi

pqisso rolou. % fstagr.am/p/kxQEy/ W'hitema:?. da Folha, com Alexandre
& Fegy 3 Reowest i Favorte Herchcovitch e Pedro Lourengo...
bit.ly/xWFTqd

= Paply T Patwent I Favorite

F " a2 :un

' Jana Rosa m i-

To com ve vivian whiteman
*saudadesdobabado <3
4 Paply T Petwest W Favorte

Fig. 32 — Tweets de apoio a jornalista Vivian Whiteman. Fonte: reproducéo.

Porém, o que realmente se destaca nesse processo e que se
relaciona ainda mais com a categoria (3) Comentdrio, foi a
manifestacio de apoio de muitos colegas jornalistas a Vivian
Whiteman. Dentre os perfis analisados, Janaina Rosa, Jorge Wakabara
e o site Chic foram especificos sobre o acontecido (Fig. 32), que
tornou-se assunto mais comentados nos corredores do evento e, em
escala menor, no Twitter. O post 'Eu ndo concordo com uma palavra do
que vocé diz, mas defenderei até a morte o direito de dizé-las',
Voltaire”'!, publicado por André do Val, um dos editores do site Chic,

traz uma reflex@o realista sobre a questdo. Interessante destacar que a

"' Disponivel em: <http://goo.gl/84KaH>. Acesso: 10 de agosto de 2012.
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jornalista manteve sua opinido, publicando um balanco consistente!'?
do cendrio de moda p6s-SPFW, criando ai, um descolamento evolutivo
essencial na busca de um jornalismo de moda brasileiro mais sério e

firme de seus argumentos.

« Percentuais de uso para comentar
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Grafico 4 — Percentuais correspondentes a categoria Comentario. Fonte:
prépria.

Configurando um uso moderado estdo os perfis pessoais dos

112 “Criadores na SPFW ndo trazem novas imagens para moda”, publicada em
26 de janeiro de 2012. Disponivel em: <http://goo.gl/sx3SD>. Acesso: 10 de
agosto de 2012.
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jornalistas Janaina Rosa, com 30,7% e de Jorge Wakabara, com 36,9%
de tweets como comentdrio. Ambas as contas assumem
comportamento informal e tecem comentdrios altamente pessoais.
Ironia, humor e alguma provocagdo aos eventos de moda brasileiros

podem ser observadas nas contas.

Em uma mensagem especifica (Fig. 33), Jorge Wakabara
sugere o “alvoroco” criado pela midia e pelo ptiblico com a presencga
da atriz Carolina Dieckmann no desfile da marca “TNG”, durante o
Fashion Rio. O tweet do jornalista ironiza repassando uma atualizagcdo
publicada pela secdo de moda e estilo (“Fashion&Style”) do jornal
“The New York Times” em que s@o apresentadas as colecdes de grifes

como Céline, Chloé e Prabal Gurung.

, PR 1 Jorge Wakabara =+
> R .o B

Ligo pra minha mde pra dizer que cheguei
bem no Rio e ela bem fofa "entéo t4 bom, vai

Enquanto isso, Carol Dieckmann trabalhar!”
“@nytimesstyle: Front Row: Pre-Fall SHEMEY 3% Rl e

Collections from Céline, Chloé and Prabal

Gurung nyti.ms/ylqUiw”

4~ Reply T3 Retweet W Favorite

1

E Jorge Wakabara ﬁ -
Vou ler um livro, ves sé twittam idiotice.

1. 139 & Reply £V Retwest K Favorite
- P IFRERANMA

Fig. 33 — Tweets Jorge Wakabara. Fonte: reprodugio.

Ambos também fazem uso de comentdrios associado a
mobilidade, pois € alta a incidéncia de tweets via telefone celular
(usando o aplicativo “Twitter for iPhone”). Jorge Wakabara costuma

publicar comentdrios sobre o transito e servico de taxi.

Janaina Rosa ¢€ altamente informal e, por meio do Twitter,
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“avisa”’que ndo estard trabalhando na cobertura do Fashion Rio e,

sempre em tom irdnico, comenta os bastidores da semana de moda. E

vélido ressaltar que a jornalista ndo ironiza o trabalho dos estilistas,

mas todo o seu entorno, como se nao levasse a moda a sério.

E Jana Rosa L~
| nessacamargo

A coisa + bizarra p mim é saber q ta
acontecendo um fashion rio e to vivendo
outra realidade. Nunca imaginei q
abandonaria as semanas d moda

4~ Reply T3 Retweet Wy Favorite

e BWMEEANN
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it_mtv!!! Nao durmam hj pra ver!!

“@LeandraPio: @janessacamargo 2:15

comega maratona do It *--—-*"
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Jana Rosa =3+
i

Tem uma velhinha de + d 80 anos na esteira
da academia agora lendo um livrinho e com
passinho d formiga. Ela ta de look social!
Coisa + fofa

Aoty £3 Retweet i Favorite
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Fig. 34 — Tweets Janaina Rosa. Fonte: reproducio.

As demais contas, todas da categoria (a) Editorial, fazem uso

reduzido do Twitter para expressar opinido, entre 9% e 17,6%, um

dado curioso quando compreendemos o papel do juizo para o

jornalismo de moda. A revista Vogue, por exemplo, costumava

publicar tweets opinativos mesclando comentérios sobre a cole¢ao de

moda apresentada e detalhes da sala de desfiles (Fig. 35).
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Fig. 35 — Tweets revista Vogue. Fonte: reprodug@o.

Além disso, no perfil da revista Vogue, que publicou 17,6% de

tweets opinativos, observamos que a revista criou um novo uso; as

principais mensagens com tom de opinido eram publicadas com o

nome da (o) jornalista que estava comentando determinado desfile ou

tendéncia; podemos pensar que isso demonstra, de alguma maneira, a

preocupagao do perfil, enquanto representativo da totalidade da revista,

em ndo tornar unanime a opinido ali proferida.
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Fig. 36 — Tweets site Chic. Fonte: reprodugao.

Conforme apontamos na categoria anterior — (2) Didlogo — os

tweets repassados sdo considerados também como uma interagdo, e

isso se deu com mais intensidade para comentdrios por meio dos

proprios jornalistas e colunistas dos veiculos citados. Outro destaque

que se faz necessdrio, € a concep¢do de comentdrio, especialmente

para dois perfis da categoria (a) Editorial - Vogue Brasil e site Chic;

ambos concentram 0s comentdrios sob a perspectiva jornalistica, ou

seja: acerca das colecdes de moda, estilistas e celebridades.

Os comentdrios sobre rotina parecem estar mais centralizados

nos perfis pessoais, embora ndo exclusivamente. Verificamos um uso

descontraido no perfil do programa televisivo GNT Fashion, em que o

tom utilizado na conta é bastante informal.
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(4) Convergéncia

Conforme segmentamos a categoria de convergéncia,
apresentamos e relacionamos os trés usos associados a ideia da
categoria, quais sejam: (a) Convergéncia mididtica, (b) Convergéncia
de redes e (c) Mobilidade.

Justamente por estarem na mesma apropriacio, esses Usos
estdo profundamente relacionados. Quando pensamos a convergéncia
mididtica em um ambiente altamente multimidiatico, acreditavamos
que 4udio, video e imagem fixa seriam amplamente exploradas. De
certa forma, o jornalismo de moda no ambiente online, desenvolve,
sim, muitas possibilidades mididticas. No entanto, no Twitter,
observamos que a imagem fixa, com destaque para as fotografias,
configuram o principal uso dentro da convergéncia. Esse dado pode ser
reflexo direto das caracteristicas do jornalismo de moda jd apontadas,
em que a imagem é um dos pilares mais importantes para comunicar
jornalisticamente a moda. Além disso, uma recente pesquisa'’® da
Diffbot, empresa especializada em desenvolvimento de aplicativos,
publicada em agosto de 2012, chegou ao resultado de que 36% dos
links publicados no Twitter sdo de imagens. E a plataforma mais
utilizada para difundir as imagens no microblog é o préprio Twitter
(PicTwitter), com 40% seguido pelo Instagram, com 15% e Tumblr,

com 11%.

'3 Os dados da pesquisa estdo compilados no infogréfico “A day in the life of
Twitter”, disponivel no link: <http://goo.gl/J1dfW>. Acesso: 16 de agosto de
2012.
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« Percentuais de uso para convergéncia «

r '. . . ﬁ
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Vogue Brasil Cademo Ela GNT Fashion site Chic ~ SusanaBarbosa lesa Rodri iues JanainaRosa  Jorg e Wakabara
(0 Globlo) (Elle Brasil) (Jornal do rasll) (MTV Brasil) (sne Lilian Pacce)

Griéfico 5 — Percentuais correspondentes a categoria Convergéncia. Fonte:
propria.

Para a (b) Convergéncia de redes observamos, em especial,
com a conexdo entre o Instagram, o que por si s6 ja pode ser
considerado convergéncia mididtica e também rede social. O
Instagram é um aplicativo (app) que possibilita o compartilhamento de
fotos capturadas diretamente dos dispositivos moveis, com o adicional
de inserir filtros ou efeitos nas imagens e conectar a outras redes
sociais, além do préprio Instagram. Durante o periodo analisado seis

das oito contas analisadas, com excecdo apenas da jornalista Iesa
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Rodrigues e do Caderno Ela, fizeram referéncia especifica ou
publicaram fotos no Instagram. Observamos que os tweets de
jornalistas da redagdo, celebridades ou colegas de profissdo costumam
ser retwittados por essas contas, ainda que ndo necessariamente

pertencente ao perfil.

Além da publicagdo charmosa por meio do Instagram, um
considerdvel volume de fotos foram publicadas diretamente pelo
Twitter. Desde a ultima “reforma” passada pelo microblog, as imagens
podem ser visualizadas na pédgina principal do perfil e ficam também

reunidas na galeria do usuério'* (Fig. 37).

Chic.com b
V Vogus Bra f-"e.-.«

1 —_—— ﬁ,, === pum o b
Fu mu /®m
Tweet to Vogue Brasil 1 | ‘Twest to Chic.com.br Tweet to Jana Rosa

¥ . ww Www -— .
Tweets > Tweets Tweets

Following

Jorge Waka

wakabara
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janessacamargo

i

v
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Followers
4 | Folowers Folgwers
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Fig. 37 — Detalhe da galeria de usudrio de alguns dos perfis monitorados.
Fonte: reprodugio.

Todas as fotografias publicadas pelos usudrios foram
registradas (disponiveis do Apéndice digital), com excecdo de apenas
duas fotos da jornalista Janaina Rosa que n3o estavam mais

disponiveis no periodo de manipulag¢do dos dados, em junho de 2012.

114 «“A galeria do usudrio no Twitter agrega as imagens que vocé carregou em
seus Tweets em uma pégina, onde vocé poderd ver todas as suas imagens mais
recentes. As imagens que aparecem na galeria do usudrio incluem as imagens
vindas do Twitter, yFrog, TwitPic, Instagram e outros servicos de
compartilhamento de imagens suportados pelo painel da direta do Twitter.”
(online, 2012).
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As imagens publicadas t€ém uma variacdo bastante peculiar,
que sugere ser uma apropriacdo individual para os perfis. Observamos
que o jornalista Jorge Wakabara (Fig. 38), por exemplo, utiliza a
ferramenta principalmente para uso pessoal, com fotografias de
viagens e festas. No entanto, hd referéncias ao trabalho e ao jornalismo
de moda, embora ndo possa ser classificado como conteido
jornalistico. Por outro lado, mesmo fazendo uso constante também
para amenidades pessoais, Janaina Rosa utiliza a insercdo de imagens
(consideravelmente maior via Instagram) para publicar bastidores do
processo de producdo do programa It MTV (Fig. 38). O tom,
claramente, segue a mesma linha dos tweets da jornalista: sempre com
humor e descontracdo. A¢des em parceria com a loja de departamento
Renner'®, gravacdes durante os eventos de moda com a radio
Transamérica!'® e também com a Google (Google Plus) foram

registradas no periodo analisado.

Fig. 38 — Fotografias publicadas no Instagram, de Jorge Wakabara (E) e
Janaina Rosa (D). Fonte: reproducgdo.

5 <http://goo.gl/96gIp> e <http://instagram.com/p/mjRgs>. Acesso: 11 de

agosto de 2012.
116 <http://goo.gl/Wdxhb>. Acesso: 10 de agosto de 2012.
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Diferentemente do perfis ji citados na categoria, a editora
Susana Barbosa utilizou o Twitter para atualizar imagens basicamente
sobre trabalho, com destaque para as fotos de bastidores de producdo
de fotos para revista Elle Brasil. Durante o periodo de andlise, Susana
Barbosa ainda interagiu com outros usudrios a0 mostrar algumas pistas
do processo de producdo de uma sessdo de fotos, chamado de shooting
(Fig. 39).

Fig. 39 — Imagens publicadas por Susana Barbosa. Fonte: reprodugao.

Também, criou uma pequena enquete com os seguidores, ao
questionar se o publico descobriria quem era a modelo da sessdo,
produzida em janeiro de 2012, em Londres, e que foi capa da edigcao

somente no més de abril de 2012.

A revista Vogue, por sua vez, criou uma espécie de cobertura
fotogrifica de vdrias abordagens dos eventos de moda. Interessante
observar que a publicacdo procura dar conta de acontecimentos
simultaneos, dando a impressdo de onipresenca, tanto noticiando os
desfiles de moda, eventos paralelos quanto os “passos” das
celebridades que participam das semanas de moda. O perfil da revista

publicou um volume significativo de fotos e também repassou vdrias
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imagens tomadas por jornalistas da redacdo, modelos e marcas de
moda. Fotografias das primeiras imagens da passarela, backstage e
detalhes curiosos que ndo costumam ser inseridos nas matérias escritas
para a revista, ganham espaco e notoriedade por meio das imagens
publicadas. A divulgacdo antecipada de capas da revista sdo outro uso
verificado na conta: a edi¢do de fevereiro da Vogue America, por
exemplo, foi divulgada em 15 de janeiro e da edicdo brasileira do

mesmo més, divulgada no dia 26 de janeiro.

A revista também utiliza a convergéncia para outras midias
além da fotografia (Fig. 40). Nos locais onde acontecem as semanas de
moda, dezenas de veiculos de comunicag@o tém uma drea de trabalho e
lazer para receber convidados e fazer lancamento de produtos. O
lounge, como costumeiramente é chamado, tem servicos de bar e
coquetel além de ter uma ambientacdo musical. A Vogue publicou no
Twitter periodicamente a lista de musicas que foram executadas no
local (disponiveis via Divshare), configurando uma convergéncia de
audio, embora fosse necessario clicar em link externo, direcionado
para o website da publicag¢do. Além disso, o perfil também publicou (e
repassou) alguns videos do Youtube que podem ser assistidos
diretamente no perfil, em especial sobre campanhas de moda e de

colunistas da revista.
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‘Vogue no dia 03 do #FashionRio, inspirada \
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Ouga as musicas que tocam no lounge da
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Fig. 40 — Tweets de convergéncia mididtica da revista Vogue. Fonte:
reprodugdo.

Os demais perfis - programa GNT Fashion, site Chic, caderno
Ela e Iesa Rodrigues - fazem uso reduzido da convergéncia mididtica.
Importante destacar que a categoria de convergéncia mescla as trés
instdncias observadas, por isso o resultado final pode distar das

apropriacOes segmentadas.

O programa GNT Fashion utiliza a convergéncia de midias
para tratar do que acontece por trds das cameras e durante a cobertura
de desfiles de moda. A linkagem com videos se dd apenas nos tweets
fazendo referéncia ao programas ji veiculados na televisdo. O site
Chic utiliza pouco a convergéncia de midias, incluindo a de imagem
fixa. No entanto, a publicacdo de noticias com galerias de foto e video
¢ bastante verificada. Compreendemos que o produto final do perfil do
Chic € o proprio site; ou seja, ndo hd uma “prévia” de conteido como
sugerem ser os usos criados pelos jornalistas de programas de televisdo
ou revistas especializadas, veiculos de periodicidade fixa. Com isso, o

material final tem uma rapidez mais intensa de publicagdo e o perfil é
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utilizado para publicar essas novas noticias completas com linkagem
para o site, uma espécie de feed ndo automatico. O perfil do caderno
Ela e a conta da jornalista Iesa Rodrigues ndo publicaram nenhuma

imagem, video ou dudio durante o periodo analisado.

Quanto a (b) Convergéncia de redes, conforme ja
introduzimos, teve relac@o bastante préoxima a convergéncia de midias,
em especial com a inser¢do de fotografia via Instagram. Ainda assim,
houve alguma expressdo de outras redes sociais na internet: como
Facebook, Tumblr, Google Plus, Grindr e Blendr.

Na maioria dos casos, os perfis utilizaram o Twitter como mais
uma forma de atrair audiéncia para outros canais. Nos perfis da revista
Vogue e de Janaina Rosa observamos a relacdo da categoria (2)
Didlogo com a (b) convergéncia de redes, ji4 que as mensagens
invariavelmente interpelavam os usudrios a conhecer, “adicionar”,
“curtir” ou visitar os espacos representativos de cada veiculo ou
pessoa. A revista Vogue convida os leitores a conhecer o perfil na rede

social Google Plus e o site Chic repassa links que levam ao Facebook.
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Janessacamargo

l Jana Rosa -

Hoje, as 18h30, fago um hangout no Google+
com o Rodrigo Rosner, direto da SPFW.
Usem a hashtag #SPFWGooglePlus pra

mandar perguntas! \Nﬂher

4~ Reply 13 Retweet Wr Favorite

3:56 PM - 20 Jan 12 via Twitter for iPhone - Embed this Tweet

Rodrigo Rosner no Hangout Especial SPFW do Google+ - 20 de janeiro de 2012
Coogle € Bubseribe | ad8 videes. +

Fig. 41 — Tweet e video (hangout) mediado pela jornalista Janaina Rosa.
Fonte: reprodugao.

Janaina Rosa, por sua vez, dettm o maior indice de
convergéncia, pontuando 82 4%, e s6 o perfil da jornalista fala de todas
as RSIs citadas. Entre os usos, destacamos a parceria de Janaina Rosa
com a Google durante a Sdo Paulo Fashion Week. Foi realizada uma
série de entrevistas!'” ao vivo com estilistas e profissionais da moda''®

em interacdo com os usudrios do Google Plus (Fig. X). No Twitter, a

170 link com de um compacto promocional das entrevistas pode ser visto em

< https://www.youtube.com/watch?v=]YE84PpdPXY &feature=relmfu>.
Acesso: 13 de agosto 2012.

8 Durante todos os dias da Sao Paulo Fashion Week, foram entrevistados os
estilistas Valdemar Iédice, Rodrigo Rosner, Juliana Jabour, Fause Haten, Dudu
Bertholini, a maquiadora Vanessa Rozan e o blogueiro Daniel Carvalho,
conhecido pela personagem “Katylene”.
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jornalista publicava o nome do convidado e horério da intervencdo,
além de solicitar que os usudrios que quisessem fazer perguntas
utilizassem a hashtag “#SPFWGooglePlus”. A jornalista também
utilizou o Twitter para chamar seus seguidores para o Tumblr e
também comentar, em tom de humor'”, redes sociais de encontro
como Grindr e Blendr, disponiveis por aplicativo e baseadas em
geolocalizadores. Os perfis do Caderno Ela, Iesa Rodrigues ndo citam

nenhuma outra rede social.

B = -

A data da edi¢do de verao do Fashion Rio
ainda nao foi fechada. Deve comecar em 20
de maio.

4= Reply 13 Retweet Wy Favorite

&

Fig. 42 — Tweet publicado pelo perfil do Caderno Ela. Fonte: reproducio.

No entanto, quanto a (c) Mobilidade, o caderno Ela faz uso
importante - proporcionalmente ao volume de mensagens publicadas -
de atualizacdes via celular, in loco dos locais de evento e coletivas de
imprensa. Isso demonstra que do total dos 41 tweets publicados em
janeiro de 2012, quase 61% foram publicados via telefone celular, o

que corresponde a apenas 25 mensagens.

119 A rede social Grindr é voltada para o ptiblico masculino gay ou bissexual. A
brincadeira feita pela jornalista satiriza amigavelmente que ¢é possivel
encontrar todos os amigos dela em um sé lugar. Link<

http://twitter.com/janessacamargo/status/153979527385714688> . Acesso: 10
de agosto de 2012.
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Os jornalistas Jorge Wakabara e Janaina Rosa sdo os que mais
atualizam o Twitter via smartphone (iPhone), também configurando
mobilidade. Susana Barbosa costuma utilizar o aplicativo Echofon, que
pode ser acessado de diferentes dispositivos sem diferenciar no tweet
por qual especificamente estd sendo atualizado; ainda assim,
detectamos o uso via tablet (iPad). A categoria de mobilidade é
especialmente importante para ferramentas como o Twitter por
efetivamente possibilitar a rapidez na publica¢do de informacdo, um
dos principais valores tanto para o proprio microblog como para o
jornalismo contemporineo. Os demais perfis utilizam plataformas que
ndo necessariamente podem ser relacionadas a mobilidade. A revista
Vogue, por exemplo, utiliza majoritariamente atualizacdes via web,
mas também foram identificados usos via Tweetdeck, também como o
Echofon, pode ser utilizado em plataformas diferentes. O site Chic, por
sua vez, utiliza principalmente o aplicativo SocialOomph!?, servigo de
administracdo de contas em redes sociais que permite programar
atualizacdes automdticas. Confirmamos os aplicativos de origem das
publicacdes por meio do site TweetStats'?!, que analisa
automaticamente as atualizacdes de perfis publicos (Apé€ndice 2).
Durante o periodo de classificacdo dos tweets, clicamos em todos os
links para verificar a procedéncia da atualizagdo. Vale observar que a
publicagdo do dispositivo ou aplicativo de onde cada tweet €
atualizado ndo estd mais disponivel pelo Twitter, desde o final do més
de agosto de 2012. Segundo o The Next Web, site especializado em
tecnologia, negdcios e cultura, essa atitude do microblog “(...) enfatiza

um movimento do Twitter para controlar a experiéncia de leitura do

120 «o SocialOomph permite que vocé agende a publicagdo de posts no
Twitter (6timo para distribuir suas noticias no decorrer do dia, ao invés de
lancd-las manualmente) e monitore palavras-chaves ao seu gosto (ideal para
empresas e pessoas interessadas em noticias segmentadas).” (Online, 2012).
Disponivel em: <http://goo.gl/JBa2S>. Acesso: 05 de setembro de 2012.

21 «www.tweetstats.com>
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servico e induzindo os usudrios para a utilizarem aplicativos parceiros,
em vez de apps externos, como Twitterrific ou Tweetbot.”
(PANZARINO, 2012, online, nossa traducdo)'??. Atualmente as
postagens no site ficam mais homogénea e a privacidade do usudrio,
mais protegida. Nessa categoria especificamente, entendemos que a
mobilidade, embora ndo possa ser verificada em todas as suas
instancias, € determinante em coberturas especificas para o Twitter,
resultando na agilidade real da noticia, imagem ou comentdrio; no
entanto, dentro do corpus de anilise, foi superada por outros usos. E
possivel que a mobilidade possa funcionar e tornar-se protagonista nos
usos em determinados veiculos, corroborando com a ideia dos usos

livres do Twitter.

Assim, apds apresentar como os petfis estudados se apropriam
do Twitter por meio das categorias propostas, iremos nos deter na
reflexdo sobre o direcionamento proposto inicialmente, que visa
relacionar midia de origem a plataforma online. Em seguida,
retomamos brevemente outros questionamentos ao comparar as

apropriacOes entre os perfis editoriais e pessoais.

Quando pensamos as bases da pesquisa para ter uma visdo
integral das apropriagées do Twitter pelo jornalismo de moda no pais,
elegemos a diversidade - no sentido de veiculos e profissionais
oriundos de diferentes suportes mididticos - como um dos critérios de
selecdo de perfis analisados. Com os resultados da anélise quantitativa,
procuramos criar conexdes entre as midias de origem e a midia-Twitter

com o intuito de compreender melhor as relacdes de apropriagdo.

Conforme os dados apresentados, tanto o perfil representativo

do Caderno Ela, como o da jornalista Iesa Rodrigues, do Jornal do

122 “Twitter no longer displays what client a tweet was posted with on web,
emphasizing first-party apps” . Disponivel em <http://g0o.gl/'Y9XmI>. Acesso:
28 de agosto de 2012.
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Brasil (JB), ttm o menor fluxo de mensagens publicadas. O caderno
Ela publicou 41 tweets durante os 31 dias de janeiro, enquanto Iesa
Rodrigues, apenas 29 mensagens durante o mesmo periodo. A inser¢ao
reduzida de conteido no Twitter caracteriza um afastamento da
atualizacdo continua, um dos pontos fortes da ferramenta. Poderiamos
pensar, ainda que sob um dnico aspecto, que a midia jornal, como um
todo, estaria fazendo uso limitado das potencialidades ja disseminadas
do Twitter para o jornalismo — por exemplo. Uso para publicar Feed,
Bastidores, Alerta, Cobertura, Misto, Pessoal, Noticia curta,
Programacdo (RECUERO; ZAGO, 2011. No entanto, como parte do
exercicio de pesquisar, é necessdrio considerar os limites delimitados
do estudo e apontar detalhes para ndo estabelecermos conclusdes

precipitadas.

O caderno Ela, por exemplo, demonstrou um uso bastante
limitado e, por vezes, intuitivo. Por meio do produto concreto - o fluxo
de tweets — ndo hd evidéncias de que exista uma organizacdo para a
publicacdo de novas mensagens nem a preocupagdo em aprofundar
tweets noticiosos do tipo alerta. Além disso, considerando que o
impresso tem periodicidade semanal, um ritmo de tempo jornalistico
diferente do “minuto-a-minuto” do Twitter, haveria outras
possibilidades de aderéncia as apropriacdes do microblog,

complementando as informac¢des no suplemento de jornal.

No caso da jornalista Iesa Rodrigues, € preciso considerar sua
carreira profissional, por exemplo, com a criacdo de um dos primeiros
websites dedicados ao jornalismo de moda no Brasil, em 1995. Esse
aspecto sugere o interesse pessoal e profissional da jornalista com a
plataforma online, excluindo a “procedéncia” impressa como uma
possivel motivag@o para ndo utilizar o microblog. Além disso, o baixo
nimero de tweets publicados ndo teria uma rela¢do tdo préxima do

impresso, visto que o Jornal do Brasil tornou-se o primeiro jornal
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“100% digital”, extinguindo sua versdo em papel em 2010. Embora
tenha 121 anos de existéncia, o JB deve ser compreendido, atualmente,
como uma midia digital, j4 ndo configura a relacdo exclusiva de midia

impressa versus digital.

Nesse sentido, argumentamos que, ao final, a relacdo com as
midias de origem ndo sdo determinantes quanto a aderéncia e a
usabilidade do microblog para o jornalismo de moda. Sob esse
argumento, destacamos a versatilidade dos usos no microblog,
configurando certamente cendrios de apropriacdo especificos para cada
usudrio. Também vale ressaltar que hd, indiscutivelmente, um
movimento generalizado de convergéncia no jornalismo que supera
diferencas de origem mididtica. Esse movimento, conforme tratamos
no segundo capitulo, ndo é “predatdrio” das midias anteriores e sim
agregador e/ou criador de hibridos jornalisticos. Certamente, em
muito pouco tempo, ja ndo poderemos segmentar os veiculos por midia
pois haverd uma “pasteurizacdo” de produtos, processos e da prdpria
audiéncia, que figura um papel cada vez mais de destaque no
jornalismo. Esse direcionamento convergente  precisa  ser
contextualizado na forte relagdo com a economia de conglomerados e
grupos mididticos que unem veiculos e diversificam seus produtos,

atendendo a grupos mais heterogéneos e ativos digitalmente.

Por outro lado, se seguissemos com a ideia de que a midia de
origem tem relacdo direta com o fluxo de tweets, afirmariamos que os
veiculos e jornalistas vinculados originalmente ao meio online,
publicariam um fluxo mais intenso de mensagens e possivelmente
estariam criando novas apropria¢des do microblog. Quando analisamos
o website Chic, podemos afirmar que essa relacdo ainda faz sentido.
Dentre os perfis da categoria (a) Editorial, o site Chic € o que publica o
maior volume de mensagens, totalizando 595 tweets no més de janeiro

de 2012 e apresenta indices consistentes de uso das apropriagdes para



190

noticiar (86,2%) e interagir com o publico (58,9%).

Sob esse aspecto, julgamos interessante destacar que o
argumento da relagdo da midia de origem (impresso, televisdo ou
online) com o Twitter (online) é baseado e incentivado por um dos
conceitos trazidos por Marc Prensky (2001), sobre a dualidade de
“Imigrantes Digitais” e “Nativos Digitais”. Embora o autor desenvolva
seus argumentos tratando do sistema educativo sob a perspectiva
cognitiva de estudantes e professores, podemos propor uma
aproximagdo quanto ao modo de pensar desses veiculos e jornalistas
no Twitter. Prensky (2001) trata da distin¢do entre as estruturas de

pensamento da seguinte forma:

Assim como os Imigrantes Digitais aprendem —
como todo imigrante, alguns melhor que outros
— a se adaptar a um ambiente, eles sempre
mantém, em algum grau, o “sotaque”, ou seja,
um pé no passado. O “sotaque do imigrante
digital” pode ser visto em agdes como procurar
informacdo na internet como segunda opgdo, e
ndo como primeira, ou ler o manual para utilizar
um programa em vez de supor que o programa
mesmo vai ensinar a usa-lo. Os pais mais velhos
de hoje foram “socializados” diferentemente de
seus filhos e agora estdio no processo de
aprender uma nova linguagem. E uma
linguagem aprendida mais tarde na vida,
afirmam cientistas, funciona em partes
diferentes do cérebro. (2001, p. 02, nossa
tradugdo)'®

123 «pqg Digital Immigrants learn — like all immigrants, some better than
others — to adapt to their environment, they always retain, to some degree,
their 'accent', that is, their foot in the past. The 'digital immigrant accent'
can be seen in such things as turning to the Internet for information second
rather than first, or in reading the manual for a program rather than
assuming that the program itself will teach us to use it. Today’s older folk were
'socialized' differently from their kids, and are now in the process of learning
a new language. And a language learned later in life, scientists tell us, goes
into a different part of the brain.” (2001, p. 02, nossa traduco)
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E possivel pensar que a midia impressa estaria nesse processo
de aprendizado, capacitando ou criando equipes, modificando estrutura
e conteddo para atender a um novo puiblico jovem'** que tende
potencialmente a se homogeneizar'> em “Nativos Digitais”. As
apropriacdes e usos sem planejamento de algumas midias seriam essas
marcas, a metifora do “sotaque” de Prensky, deixadas na concretude
do que analisamos, ou seja, nos tweets publicados. Ao mesmo tempo
em que a midia de origem na internet teria o completo conhecimento
por ser justamente nativa do online, refletindo no uso “adequado” das
potencialidade do Twitter. Essa ideia talvez explicaria o contraste de
apropriacdes do microblog pelo caderno Ela do jornal O Globo entre
janeiro, o més de nossa coleta, e maio de 2012 — ainda que fora do
nosso corpus temporal de andlise. Com o lancamento do site “Ela
Digital” e a aderéncia planejada ao ambiente online, observamos de
forma exploratéria que o contetido é harmonicamente distribuido e
editado, a relacdo com as midias sociais ¢ amplamente estabelecida,

resultando em um cendrio completamente novo para a publicacdo.

Outro aspecto vélido de discussdo surge nessa mesma via da
relacdo midia de origem versus Twitter. O perfil pessoal do jornalista
Jorge Wakabara, editor-chefe do site Lilian Pacce, enfraquece o
argumento de que midias ou profissionais nativos do online estariam
plenamente inseridos no ambiente digital. Previamente conforme nosso
acompanhamento exploratério, haviamos detectado um uso mais

inventivo nos perfis pessoais do que nos perfis de revistas, jornais ou

124 Uma pesquisa realizada pela editora Abril com jovens brasileiros, entre 18
e 24 anos, verificou que na busca por informagdes online, 84% leem noticias,
71% julgam as redes sociais como melhor ambiente para se atualizar e o
Twitter € a rede preferida para seguir jornais e encontrar noticias. In palestra
Semana Estado de Jornalismo, Rodrigo Martins, em 20 de setembro de 2011.
Disponivel em: <http://goo.gl/1YwAS>. Acesso: 20 de setembro de 2011.

125 - . . .. .
Certamente nio estamos considerando desigualdades sociais, culturais e

econdmicas, muito acidentadas em um pais como o Brasil, e sim, projetando
uma parte importante desses indicios para o jornalismo.
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sites especializados.

De acordo com o que ji apresentamos, para ter uma Vvisio
mais completa dos usos no Twitter, organizamos os perfis dividindo
nas categorias (a) Editorial e (b) Pessoal. Porém, ao contabilizar e
qualificar por meio das apropriagdes selecionadas, observamos que
essa divisdo ndo se reflete necessariamente nos usos dados as contas.
Por exemplo, o perfil corporativo do programa GNT Fashion, apesar
de principalmente convidar os usudrios a ligarem a televisao no horério
do programa e explicitar um pouco do processo de producdo do
programa, traz um discurso bastante pessoalizado e até afastado do
texto jornalistico: uso de abreviacdes, comentdrios sobre o fim de
semana e girias duvidosas. No entanto, o perfil pessoal da jornalista
Iesa Rodrigues, embora com volume pequeno de atualizagdes, detém a
maior parte de seus tweets para noticias. O que isso representa é que 0s
usos sdo livres e sem diretrizes rigidas, conforme argumentamos na
criacdo das apropriacdes-base da pesquisa empirica. Portanto, soa
légico que esses usos visto sejam tomados também de forma livre visto

que as ferramentas disponiveis sdo iguais para todos os perfis,.

O jornalista Jorge Wakabara dedica apenas 4,1% de seus
tweets para noticiar, mesmo que tenha um uso intenso para didlogo e
convergéncia. Essa constatacdo, no entanto, transparece a validade da
segmentacdo aplicada na pesquisa, considerando os perfis
representativos de veiculos jornalisticos - categoria (a) Editorial e de
profissionais do jornalismo de moda, na categoria (b) Pessoal. Nesse
exemplo, Wakabara publica um total de 311 mensagens durante o més
de janeiro de 2012, enquanto a jornalista Janaina Rosa, reporter de
televisdo, publica impressionantes 1.490 tweets no mesmo periodo. O
comportamento da jornalista Janaina Rosa, entretanto, parece ser o de
um jornalista multimidia, que transita entre diferentes linguagens
mididticas com perfil empreendedor (MOSQUETTA; RASERA,



193

2011). Além de ja ter trabalhado em midias impressa e online e ter sido
conhecida por meio de seu blog, a reporter de televisdo colabora
atualmente com a revista Gloss e site Petiscos (Julia Petit); durante as
semanas de moda também participou de programas de radio
(Transamérica) e mediou entrevistas online e ao vivo (Google Plus).
Todas as midias disponiveis fazem parte do menu profissional da
jornalista, que poderia influenciar também no uso intenso do

microblog.

Essa relac@o nos leva a ponderar que a versatilidade nos usos
da ferramenta Twitter é sua maior bandeira, o que talvez explique seu
“sucesso” entre tantas esferas, seja pessoal, corporativa, governamental
ou social. Ndo h4 fronteiras além de linhas imagindrias delineadas
individualmente para cada propdsito. O perfil do Twitter nasce e se
desenvolve como uma expressdo tipica da cibercultura, que inova e se
modifica colaborativamente, que se torna vivo com o uso e mantém

sua energia por se manter em coro, ainda que altamente particular.

Assim, as apropriagdes criadas para jornalismo de moda sdo
movimentos de teste, que estdo em curso e que, diferentemente do
jornalismo tradicional, ndo tém um modo de operar estabilizado. E
preciso compreender que h4 muita informacao disponivel e hd uma alta
oferta de veiculos jornalisticos especializados em moda. Essa
paisagem do mercado jornalistico sugere que a ‘“corrida” pela
informacdo esteja dando indicios de que, ndo necessariamente quem da
a noticia mais rdpido, serd mais eficiente. Talvez os movimentos do
jornalismo de moda no Twitter sugiram que quem vai aonde estd o
leitor, serd mais eficiente. Isso justificaria e ratificaria a presenca e os
usos interativos da imprensa de moda no Twitter. Ou, ainda, a nogéo de
que o leitor de jornalismo de moda quer a informacdo mais
“humanizada”, menos endurecida ou imparcial, e por isso, o discurso

desse jornalismo, em fungdo também de um mercado disputado, se
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modifica constantemente. E possivel que os meios de comunicagdo de
moda estejam criando identidades prdprias, segmentando a atividade
tanto por temas como também por abordagem; de certa forma, esse
comportamento ajuda a interpretar o aumento do nimero de revistas e
sites especializados em moda no pafs com discursos claramente
distintos. Nas consideracdes finais, pontuamos e retomamos as
principais apropriagdes por meio de nossa perspectiva empirica,

projetando os indicios para um macro-panorama.
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Consideracoes finais

No momento de apresentar o apanhado final de nossa
pesquisa, primeiramente, optamos por recuperar as etapas percorridas
até agora. Organizada como o movimento contemporaneo da cultura
convergente e de suas formas de comunicag¢fo, nossa pesquisa também

procura estruturar um fluxo que culmina nos resultados obtidos.

No primeiro capitulo, Jornalismo e moda: uma
aproximacao possivel, buscamos investigar a natureza compartilhada
com que jornalismo e moda podem ser compreendidos. Esse exercicio
visa preencher uma lacuna tedrica de relacdo entre as 4reas,
observando além da interagdo por meio dos produtos jornalisticos.
Estudamos que jornalismo e moda t€ém formas e movimentos similares
que dialogam com as caracteristicas-base fundamentadas por Otto
Groth (2011) e Luiz Beltrdo (1992; 2006). No capitulo também
trabalhamos para apresentar um conceito, ainda que especifico para a
pesquisa, sobre o que entendemos como jornalismo de moda. A partir
dai, e tomando como base essa delimitacdo, partimos em busca da

compreensio do cendrio atual e convergente do jornalismo.

Assim como fizemos com as dreas de jornalismo e moda,
unindo-as em segunda instdncia, no capitulo Jornalismo
contemporianeo: um cendrio convergente, primeiramente
evidenciamos a cultura convergente partindo de uma macro-
perspectiva para, na sequéncia, estabelecer a paisagem contemporanea
do jornalismo, com énfase na manifestacdo online. Para isso, €
inevitdvel o apontamento da importancia das redes sociais na internet
(RSIs), momento em que apresentamos a ferramenta Twitter. Dentro da
estrutura afunilada desenvolvida em nossa pesquisa, estd também o

microblog, expressdo indiscutivel de convergéncia, reunindo
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propriedades de blog, chat e rede social (ORIHUELA, 2006). A op¢do
de estudo justamente pela lente do jornalismo de moda sob o Twitter —
jé caracterizando uma hibridizacdo - vem desse movimento unificador
que o microblog manifesta. O alinhamento das bases tedricas se reflete
na pesquisa empirica com a delimitacdo das apropriacdes - pré-
observadas e testadas - do Twitter pelo jornalismo de moda. Noticiar,
interagir, comentar, reunir midias, redes e mobilidade — as categorias
(1), (2), (3) e (4) — tiveram como objetivo entender o jornalismo de

moda frente as novas possibilidades inseridas no contexto convergente.

No capitulo seguinte, Apropriacoes do Twitter pelo
jornalismo de moda, retomamos a metodologia previamente
apresentada na introdu¢do, porém, com o detalhamento técnico
necessdrio. A descri¢do de todos os processos visaram dar clareza dos
passos seguidos em nosso estudo, bem como demonstrar a coeréncia
das etapas. Também apresentamos os perfis no Twitter eleitos para
serem acompanhados compilando uma proposta rica em variedade,
com o intuito de abranger uma representacdo consistente do jornalismo
de moda no pais. Na sequéncia, desenvolvemos os resultados por
categoria de apropriacdo, inserindo também os valores quantitativos,
grificos e a reproducdo de tweets para tornar a andlise ainda mais
clara. Uma série de inferéncias foi sendo apresentada no decorrer da
andlise e neste momento, destacamos as principais conclusdes do

estudo.

Nosso objetivo com a pesquisa Apropriacoes do Twitter pelo
jornalismo de moda no Brasil foi compreender de que forma os
perfis representativos de veiculos e profissionais do jornalismo
especializado se utilizam do Twitter. Com a cria¢do das categorias,
apos testes e observacdo exploratéria, tinhamos a impressdo de ja ter
uma estrutura fixa desses usos. Porém, somente apds o tratamento dos

dados é que pudemos estabelecer inferéncias concretas, questionar



197

nossas escolhas e compreender mais fielmente essas apropriacdes.

Em um sentido amplo, observando todo o material coletado
em nossa pesquisa, podemos afirmar que o conteido que circula no
microblog pode ser jornalismo mas € majoritariamente um hibrido
entre interacdo e informacdo de cunho noticioso, dissolvendo
delimitagcdes entre as esferas pessoal e profissional, necessdrias a
pritica jornalistica. Ainda assim, o Twitter demonstra ser
profundamente relacionado ao jornalismo quando avaliado pela 6tica
das caracteristicas encontradas no trabalho de Otto Groth (2011) e
Beltrdo (1992; 2006). Esse mesmo contetddo e seus usos “a servico do
jornalismo” dentro da variabilidade tipica do microblog, muitas vezes
manifesta as caracteristicas delimitadas acerca do jornalismo pelos
principais autores que inauguram nosso trabalho. As caracteristicas,
certamente, tomam nova propor¢do no ambiente digital, porém

mantém funcionamento similar.

A periodicidade no microblog vem ao encontro do “jornalismo
periédico™?®, que se manifesta “ao sabor dos acontecimentos”
(BELTRAO, 1992) e estd em funcdo dos propdsitos das pessoas, na
relacdo com os sujeitos (GROTH, 2011). O ritmo de vida tem passado
por processo visivel de aceleracdo, ou seja, o jornal didrio, hd poucas
décadas, supria todas as necessidades de informacao dos leitores. Hoje,
com o ritmo “segundo-a-segundo” conjugado aos avangos
tecnoldgicos, plataformas como o Twitter sugerem suprir essa
demanda do ptiblico, no mesmo sentido trazido por Groth (2011). Essa
relacdo nos remete também a atualidade desenvolvida pelos dois
autores. Ora, uma das principais caracteristicas do Twitter estd baseada

na rapidez de publica¢@o préximo da instantaneidade, caracteristica do

12 . ~ .. . . . .

® Luiz Beltrdo (1992) delimita a diferenca entre “jornalismo didrio” e
“jornalismo peridédico”; este tem periodicidade arbitrdria e se manifesta em
edi¢des e hordrios extraordindrios.
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jornalismo online e da simultaneidade de Groth (2011). A
simultaneidade no jornalismo, em sua forma ideal, equivaleria na

coincidéncia dos momentos do acontecimento e do noticiar.

Outro conceito do jornalismo, ligado ao contetdo e que, em
alguma instincia, estd refletido na ferramenta Twitter é a
universalidade. Beltrdo (1992) nomeia esse aspecto como variedade e
comunga marcas semelhantes da universalidade grothiana em que
observam a diversificacdo do conteido publicado como uma diretriz
do jornalismo. A universalidade, todavia, conforme nos explica Otto
Groth, é uma delimitagdo em estado de expansdo que se ajusta a cada
tempo. Com o jornalismo na internet, a universalidade dos veiculos
jornalisticos deixa de ser necessariamente territorial - de temas
universais voltados para um publico delimitado por cidade, regido ou
pais, tornando-se segmentada tematicamente, - para um volume de
ptblico ainda maior, porém dividido por temas. Interessante destacar
que, anteriormente, a universalidade era uma medida criada
unidirecionalmente pelos veiculos; todavia, hoje, com a alta oferta de
produtos jornalisticos especializados, o papel do receptor permite criar
sua prépria universalidade. No Twitter, por exemplo, o usudrio elege
por meio dos perfis que escolhe “seguir”, temas que lhe interessam, ou
seja, hd af uma ferramenta amplamente universalizada que permite ao
usudrio configurar sua prépria universalidade, selecionando o que mais

se encaixa em nos interesses de seu mundo presente.

No microblog, tanto a universalidade quanto a atualidade,
caracteristicas que juntas configuram um cardter jornalistico -
independentemente da materializagdo do periddico (PALAZZI;
OCTAVIANO, 2009) sugerem ser potencializadas. A difusdo ou
publicidade (GROTH, 2011) e a popularidade (BELTRAO, 1992),
ambas muito semelhantes entre si, € também outra caracteristica que

extrapola limites espaciais e geograficos. Para os autores, a difusdo é o
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acesso a obra jornalistica com a inclusdo do maior nimero possivel de
destinatdrios; no microblog, com disponibilizacdo de tweets de forma
homogénea para o mundo inteiro - desde que com acesso a internet — o
sentido da difusdo é elevado a méaxima poténcia. Algumas préticas,
tipicas da ferramenta, como repassar mensagens com o crédito do
autor (retweet) contribuem ainda para mais visibilidade e acesso a

origem do contetido na rede social.

Além das caracteristicas citadas, Beltrdo (1992; 2006) aponta
a interpretacdo e a promocdo como constituintes do jornalismo.
Ambas, no sentido empregado pelo autor, ndo estabelecem relacéo
direta com o Twitter, pois sugerem ser caracteristicas menos objetivas.
O autor compreende que a interpretacdo é a soma total do processo de
producdo de noticias, protagonizado pelo jornalista. Quanto a
promocio, na delimitacdo proposta por Beltrdo, entendemos ser mais
um efeito da concretude do jornalismo, com a ideia de que o
jornalismo promove o bem comum, impulsionando seus leitores a
contribuir para o bem-estar social. Certamente é possivel encontrar
essas caracteristicas em exemplos ocasionais na ferramenta, visto que
sua usabilidade pode ser adaptada a diferentes intencdes, mas neste

momento, estamos refletindo acerca do material analisado na pesquisa.

O conteido também manifesta os temas especificos de
jornalismo de moda no Twitter e reproduz a gramdtica desta
especializacdo em jornalismo. Nesse sentido, retomamos o argumento
de que o Twitter se configura um protagonista de modos convergentes
de fazer, receber e distribuir conteido no jornalismo. Para além do
préprio jornalismo, o Twitter também possibilita outras vias de

conexdo entre pessoas, funcionando colaborativamente'?’ para salvar

127 H4 dezenas de exemplos que contemplem o poder colaborativo do Twitter.
Em novembro de 2008, durante a uma das maiores enchentes ja registradas no
estado de Santa Catarina, o microblog auxiliou muitas pessoas que buscavam
informagdes sobre locais alagados, atualizagdes especificas e em tempo real.
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vidas, organizar revolucdes, levantar ajuda em desastres climéticos ou
simplesmente votar em um programa de televisdo ou saber o mais
recente lancamento em moda. O que se percebe é que, nesse novo
cendrio, 0 espago em que as noticias “nascem” € compartilhado com
onde elas circulam ji “transformadas” e apuradas. Tudo sugere
convergir para as redes, trazendo novos protocolos de midia

(GITELMAN, 2006) ao jornalismo contemporaneo.

O Twitter certamente € uma ferramenta “tamanho tnico” para
o jornalismo de moda no Brasil - se fossemos usar uma referéncia de
moda. Isso significa que enquanto ferramenta, como uma peca de
roupa deste tamanho, pode ser usada por um nimero amplo de
pessoas, mas terd uma significativa variacdo de ajuste entre elas. Isso
foi 0 que comprovamos com a pesquisa, por ndo haver regras rigidas
de uso e por ser expressao legitima do comportamento “apropriativo”
da cibercultura, o jornalismo de moda cria espectros de utilizacdo que
variam entre as categorias jd sinalizadas. Esse comportamento
encontra eco na ideia de jornalismo convergente, desenvolvida por
Janet Kolodzy (2006). A autora sugere um jornalismo de linguagem
Unica, “one-size-fits-all’, que dialogue com todas as midias e seja
amigédvel o suficiente para manter leitores e conquistar novos. Na
pesquisa empirica, identificamos que, dentro de um “intervalo de
apropriacdo”, os perfis transitam a intensidade de uso de acordo com
as categorias propostas: (1) Noticia, (2) Didlogo, (3) Comentério e (4)
Convergéncia seguindo um intento especifico.

Significa afirmar que os usos dados para cada categoria

estardo sempre em fung¢do de uma espécie de “linha editorial”,

Além disso, a mobilizagdo para a doacdo de alimentos e dgua para os
desabrigados mostrou como o Twitter pode, através da informacdo, mobilizar.
Outro caso de mobilizagdo, mas de cunho politico, foi no pequeno pais do
leste europeu, Molddvia, em 2009. Através do Twitter (Facebook e mensagens
SMS) cerca de 10 mil pessoas se organizaram para protestar contra a suspeita
de fraudes nas elei¢des do partido Comunista no pais.
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resultante das inten¢Ges de cada perfil. Essa diretriz individual dissolve
a nossa proposta inicial, apontada na andlise, de que perfis
classificados como (a) Editorial ou (b) Pessoal teriam usos dispares,
mostrando que as contas no Twitter devem ser classificadas
individualmente, segundo o propdsito apresentado por essas.
Interessante que essas relagdes com as redes sociais apresentam novos
caminhos de “encontro” com o publico, sujeitando os jornalistas a uma
exposicdo em que o dominio profissional pode se diluir ao pessoal
(RODRIGUES, 2010).

Em nossa pesquisa detectamos, na categoria de (1) Noticia,
que o ato de apropriar-se da ferramenta para noticiar se dd, a0 menos
de duas maneiras: a) como alerta, com as informagdes ainda em curso;
b) como micro-noticia, em que a prépria noticia se apresenta no tweet
(com ou sem link). Essa tipologia do tweet para noticiar, desencadeia
uma potente ferramenta de difusdo do jornalismo de moda. A
cobertura-pilula também € uma importante resultante de apropriacio
do Twitter, um uso criado na ferramenta, que além de desenvolver a
difusdo de contetido rapidamente, estd préximo do seu publico, pois se
encontra no mesmo meio social do leitor. A aplicacdo efetiva da
cobertura-pilula, observada nas semanas de moda de janeiro de 2012,
manifestou-se com maior propriedade nos perfis da revista Vogue e do
site Chic.

Ao buscar entender as motivagdes desse uso para essas contas
especificas, sugerimos que a revista Vogue poderia criar uma maior
fidelizacdo de seus leitores ao fornecer informagdo rdpida e gratuita,
transpondo a barreira limitadora da periodicidade da revista impressa.
Ainda, o contetido publicado no Twitter e o contetido da revista
diferem especialmente no aprofundamento e interpretacdo da moda, ou
seja, ndo ha “conflito” com o conteido da revista, este sim produto
final do perfil. Por outro lado, o site Chic, utiliza o Twitter
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estrategicamente para “iscar” mais acessos a pagina, um
comportamento que também se comprova no uso restrito da categoria
(4) Convergéncia. Como o site €, de fato, o produto final do perfil, essa
caracteristica se justifica na publicacdo de links que levam ao site,
espaco em que hd o conteddo integral, reunindo todas as

potencialidade mididticas - dudio, video, galeria de fotos, entre outras.

N

Outro resultado importante diz respeito a categoria de (2)
Didlogo. Ora, o Twitter ¢ originalmente um instrumento de
conversacdo e essa intencdo original, embora constantemente
modificada, se manifesta com destaque em todos os perfis. Porém, o
mais interessante € que as demais apropriacdes estdo majoritariamente
em fungdo da categoria (2) Didlogo, configurando um discurso de
interacdo, de palavras de ordem e de conversa, totalmente alinhado a
pratica do estilo jornalistico de moda “tradicional”. Outra apropriacdo
detectada na maioria das contas foi a interagdo tanto da rede de
seguidores e amigos correspondente a cada perfil como a aproximagao
dos perfis de famosos. J4 pontuamos que celebridades é um dos temas
recorrentes no jornalismo especializado em moda, e no Twitter, essa
interacdo toma proporgdes considerdveis. O mesmo tom intimo, de
conversa pessoal dado nos perfis € aplicado na interagcdo com
famosos!?. Foram identificados, ainda, usos distintos entre os perfis:
enquanto alguns desses utilizavam o espaco no Twitter para comunicar
sobre o cotidiano (Janaina Rosa, Jorge Wakabara), outros voltaram-se

a tratar do trabalho sob uma perspectiva pessoal (Susana Barbosa).

Na categoria de (3) Comentdrio identificamos dois usos
principais, comentérios sobre a) conteido de moda ou b) cotidiano e

amenidades, com cunho pessoal. Os comentdrios de contetido de

128 S50 casos ilustrativos: referir-se ao estilista Alexandre Herchcovitch

apenas como “Al€”, ou se referir 2 modelo Gisele Biindchen apenas como
3 3 bRl
Gisele”.
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moda, mostraram-se especialmente interessantes durante as fashion
weeks: baseavam-se em impressdes instantineas, muitas vezes
publicadas de dentro das salas de desfiles, oferecendo além de
informacdes de cunho noticioso - (1) Noticia — aspectos do ambiente,
esses raramente publicados nos veiculos jornalisticos. As semanas de
moda sdo eventos de acesso restrito, voltados para empresas do ramo,
compradores, clientes e imprensa especializada. Esse tipo de
informacdo, na velocidade em que € disponibilizada — trilha sonora e
ambientacdo do desfile, imagens de bastidores, publico presente,
modelos que irdo desfilar, entre outros aspectos — tém alto valor
noticioso porque estdo acontecendo naquele instante, e plataformas
como o Twitter sdo altamente eficientes para publicar esse contetido.
Tomando os eventos de moda como um espago para poucos, por meio
destes comentdrios, o “acesso digital” a este ambiente € altamente
difundido com a circulacio de conteido ndo disponivel antes da
criacdo do Twitter. E possivel afirmar, at¢ mesmo, que o Twitter
permite a difusdo e a acessibilidade sem precedentes dessas

informacdes de moda.

Além disso, no jornalismo “as noticias sdo vistas como 'bem
altamente perecivel', valorizando assim a velocidade. O imediatismo
age como medida de combate a deterioragcdo do valor da informagdo.”
(TRAQUINA, 2005, p.37). Essa mesma acep¢do € estabelecida no
Twitter, talvez ainda mais acelerada e tratar de aspectos
complementares no conteido dos veiculos especializados — seja
impresso ou televisdo - que logo perde valor noticioso. Tanto que a
simultaneidade do Twitter € reconhecidamente aplicada em eventos ao

vivo nas suas transmissdes principalmente, pela televisao.
Surge ai um dos usos fundamentais para a conta do programa
GNT Fashion, que, embora conversando com o publico — (2) Didlogo,

faz o convite para que os usudrios assistam ao programa pela TV.
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Pesquisadores ja destacaram a repercussdo no Twitter com a
programacio televisiva (D'ANDREA, 2011; ORIHUELA, 2010; 2011)
e, interessante que na ocasido da entrevista do estilista Tufi Duek, em
30 de janeiro de 2012, no programa da TV Cultura “Roda Viva”,
alguns perfis - Vogue Brasil'®, site Chic'*® e Susana Barbosa'?' - se
manifestaram com comentdrios sobre o programa no momento em que
ia ao ar, gerando uma repercussdao com comentdrios sobre o conteido
da televisdo.

A categoria de apropriacdo (4) Convergéncia é em si mesma a
reunido de outras trés instincias: (a) Convergéncia mididtica, (b)
Convergéncia de redes e (c) Mobilidade. Quanto a convergéncia de
midias, o destaque € a reiteracdo da forca da imagem fixa para o
jornalismo de moda por meio dos perfis. Dentre todas as possibilidades
de videos a infogréficos, de midias interativas a streaming de video ao
vivo, a fotografia ¢, sem duvida, o uso mais aplicado pelos perfis. A
imagem parece funcionar como ponto de partida para as atualizagdes,
por vezes, como um certificado de “onipresenca”, criando um sentido
de cobertura integral das noticias de moda. A convergéncia de redes
apresentou caracteristicas interessantes que sem duvida, tentam atrair
usudrios de uma rede social online para outra. No entanto, o caso mais
expressivo e, até entdo, inédito foi a apropriacdo do Twitter e das
hashtags para atrair publico e interagir na rede social Google Plus. O
caso citado € a série de hangouts, chat em video disponivel apenas no
Google Plus, mediado pela jornalista Janaina Rosa. Essa caso denota
que o Twitter estd sendo compreendido pelo jornalismo de moda, de
certa forma, como um ambiente estdvel, servindo de apoio a redes

sociais “emergentes”.

129 <http://twitter.com/voguebroficial/status/163629181832413184>

130 <http://twitter.com/sitechic/status/16413474567081984 1>

Bl<http://twitter.com/susanabarbosa/status/164147338821115905> e
<http://twitter.com/susanabarbosa/status/16414796091609088 1>
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Em (c) mobilidade, a observagdo de uso se deu principalmente
via telefone celular e smartphone, com incidéncia mais significativa na
publicacdo de noticias do tipo alerta e em micro-noticias sem link.
Outra relagdo se d4 com a convergéncia de redes com énfase para o
Instagram, aplicativo e também rede social que permite publicar fotos
captadas diretamente de telefones como iPhone ou que operam com
sistema Android. Ainda assim, a categoria de (4) Convergéncia sugere
ser a de uso mais personalizado, ou seja, que demonstrou maior grau

de diferengas entre os perfis.

Durante o processo de manipulacio dos dados e na
classificacdo dos mais de 3000 tweets, avaliamos que, embora tenha
ficado evidente a apropriacdo interacional como principal uso entre as
categorias delimitadas, um ponto a ser estudado em pesquisas
posteriores seria a relacfio entre as categorias (1), (2), (3) e (4). Talvez
seja possivel, no cruzamento entre as apropriacdes, delimitar em um
nivel mais preciso de como cada perfil se utiliza do microblog e

resultar em inferéncias inéditas.

Quando projetamos as motivacdes e as etapas de pesquisa,
procuramos manter o foco em nosso objetivo, sempre em busca de
uma coeréncia que combinasse os processos do estudo com as bases
iniciais. Compreender como o jornalismo de moda se apropria do
Twitter delimitou resultados esclarecedores da prética, que criam
hibridos e se adaptam em uma velocidade impressionante, sempre em
busca do piiblico. E particularmente excitante estarmos em meio ao
turbilhdo de pequenas novidades didrias no jornalismo especializado
em moda, acompanhando o nascimento e consolidacio de novas
apropriacdes, bem como a resposta desse movimento convergente na
reacdo do publico e dos veiculos. Nesse sentido, temos a consciéncia
de que os resultados aqui obtidos sdo um retrato do atual cendrio do

jornalismo de moda frente ao Twitter e que, certamente, passard por
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muitas mudangas. No entanto, ao menos considerando a dltima década,
o Twitter parece ser a maior plataforma de convergéncia no jornalismo
contempordneo ao agregar em um sé espaco, midias, conteido e
publico. Assim, nossa intenc@o é que esse registro tenha validade como
ponto de partida para futuras pesquisas, além de fornecer um resgate

tedrico entre as dreas de jornalismo e moda.
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