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Resumo

Contemporaneamente, cada individuo reinventa seus modos de se rela-
cionar e, com isso, sua subjetividade e significagdo. A mobilidade fisica, a
velocidade da propagacio de informacdes e a transitoriedade do elo entre os
emissores e receptores de informagdo reconfiguram o mercado e seus agen-
tes sdo impulsionados a se adequarem a esse novo contexto. A problemdtica
deste estudo reside na investigagdao da emergéncia de novos ambientes
que redefinem relacdes sociais. Assim, foi realizado um estudo qualitativo
de inspiracdes etnogrificas, apoiado em observacgdes virtuais de falas de
mulheres internautas, com a intencio de demonstrar a influéncia do acesso
didrio a blogs de opinido na percepgdo destes espacos como empresas com
finalidade lucrativa e intengdes diretivas. A partir da andlise do discurso dos
dados obtidos nas observagdes, constata-se que os designios que deveriam
orientar a emissdo de opinido em blogs sdo reorientados por intencdes
mercadoldégicas.

Palavras-chave: Organizacies virtuais, Subjetividades, Virtualizagio.
o~
Resumen

Contempordneamente, cada individuo reinventa sus modos de relacionarse
y su subjetividad y significacién. La movilidad fisica, la velocidad de la
propagacién de informaciones y la transitoriedad del eslab6n entre los emi-
sores y receptores de informaciones reconfiguran el mercado y sus agentes
son impulsados a una adecuacién. La problemadtica reside en investigacién
de la emergencia de nuevos ambientes que redefinen relaciones sociales.
Fue hecho un estudio cualitativo de inspiraciones etnograficas, apoyado
en observaciones virtuales de las hablas hechas con mujeres internautas.
La intencién ha sido demonstrar la influencia del acceso diario a blogs de
opinién en la percepcién de estos espacios como empresas con finalidad
lucrativa e intenciones directivas. A partir del andlisis del discurso de los
datos obtenidos en las observaciones se ha constatado que los designios que
deberfan orientar la emisién de opinién en los blogs son reorientados por
intenciones mercadoldgicas.

Palabras clave: Organizaciones Virtuales, Subjetividades, Virtualizaciin.
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1. INTRODUCAO

A informatizag¢do das rela¢des de trabalho, advinda da constante evolu¢io
tecnolégica dos meios de comunicagdo, proporcionou mudangas consi-
derdveis nas relaces sociais e nas formas de produgdo da subjetividade
das pessoas que se encontram inseridas neste contexto (JOSGRILBERG,
2012; LEVY, 2009). As formas contemporaneas das atividades organi-
zacionais ultrapassam os limites geogréificos e adentram espagos sem lu-
gares que alteram a cronologia das relagbes que n@o sio mais uniformes

(CADOZ, 1997).

Hodiernamente, cada sujeito reinventa seus modos de se relacionar e,
com isso, sua subjetividade e significacdo (GONZALEZ REY, 2012). A
mobilidade fisica, a velocidade da propagagdo de informagdes e a transito-
riedade do elo entre os emissores e receptores de informacio reconfiguram
o mercado e seus agentes sio impulsionados a se adequarem a esse novo
contexto (CADOZ, 1997). Emergem, ainda nestas condigdes, situacdes
de reproducio e critica da 16gica consumista, evidenciada por Lipovetsky
(2004), em que forcas econdmicas impulsionam o relacionamento entre
pessoas em seus ambientes sociais.

A problemadtica deste estudo reside na investiga¢do da emergéncia de no-
vas ambiéncias organizacionais desassociadas de seus espacos fisicos, os
ndo-lugares que redefinem as relagdes sociais entre consumidores e or-
ganizacdes (AUGE, 2010). Este é um estudo qualitativo de inspiracdes
etnogrificas — enquanto o pesquisador manteve-se on-/ine na comunidade
de frequentadoras de fashion blogs durante os meses de julho de 2013 a
janeiro de 2014 — apoiado na realizacio de entrevistas em profundidade
com mulheres internautas; ao que se pretende evidenciar a influéncia do
acesso didrio a blogs de opinido — aqui considerados organizag¢des sociais
virtuais — na percepg¢do destes espagos como empresas com finalidade lu-
crativa e intengdes diretivas para aquelas pessoas que os visitam.

A partir da andlise do discurso dos dados obtidos nas observacdes virtuais
registradas em didrios de campo e nas falas das frequentadoras assiduas
destes sitios, constata-se que os designios que deveriam orientar a emis-
sdo de opinido em blogs, didrios virtuais, sdo reorientados por intengdes
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mercadolégicas e o patrocinio direciona a opinido dos emitentes, bem
como tenta conduzir suas leitoras a escolhas ndo fundamentadas no uso
de um produto, mas no status proporcionado pela marca e no valor rece-
bido para divulgagdo. O relacionamento entre leitoras e autoras de blogs
é permeado por dividas quanto a veracidade das informacdes e a con-
fianga, pois as frequentadoras se sentem afetivamente préximas daquelas
que seguem, mas ndo creditam valor as suas opinides quando percebem a

publicidade velada.

Este trabalho se subdivide, além desta parte introdutdria, em uma segdo
destinada a caracterizar teoricamente o espaco dos blogs e fashion blogs,
bem como situar um direcionamento de caracteristicas de género destes
ambientes virtuais. Ainda incipiente, uma problematiza¢do dessas pagi-
nas considerando-as como organizacdo estd inserida nesta se¢do. A seguir,
expde-se o percurso metodolégico deste trabalho empirico e, posterior-
mente, as andlises realizadas a partir dos dados obtidos. Ao final, sdo apre-
sentadas as conclusdes advindas e a lista de referéncias utilizadas.

2. 1 O (CIBER)ESPACO DOS BLOGS

Partindo de pressupostos apontados por Lévy (2009), entende-se que a
virtualizacio vem ultrapassar os limites da informatiza¢do — sendo que
esta Ultima, por usa vez, apoia as novas modalidades de relacionamentos
a distdncia e do “nés”, enquanto comunidade. Os novos espagos, compos-
tos por ambientes virtuais de interacdo, tais como redes sociais — facebook,
twitter, skype, instagram, dentre outros —, constituem comunidades com
caracteristicas especificas, formadas por grupos de pessoas com interesses
comuns e que n3o necessitam estar em uma mesma localidade geogréfica,
ou mesmo ter sua identidade revelada, “cada individuo pode estar com
todos os outros sem 14 estar corporalmente” (CADOZ, 1997, p. 87).

Contudo, em que espago essas comunidades virtuais se constituem? O
que as torna comunidades? Para Josgrilberg (2012), esse espago seria,
metaforicamente, um l6cus digital em que hd indissociabilidade entre
objetos técnicos e a¢des humanas, lugar como qualquer outro, enquanto
Cadoz (1997) o caracteriza como uma imersdo na imagem, em que se pet-
correm espacos sem lugares, na companhia de pessoas distantes, mas com
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absoluta convicgdo de sua realidade. Para Augé (2010) seriam ndo-luga-
res, espagos constitutivos da supermodernidade com cardter de transito-
riedade, passagem. Nas palavras de Lévy (2009, p. 20): “Seus membros
estdo reunidos pelos mesmos nudcleos de interesses, pelos mesmos pro-
blemas: a geografia, contingente, nio é mais nem um ponto de partida,
nem uma coer¢do” e, tal como os grupos de pessoas que se relacionam em
um ambiente diferente do virtual, nesse espaco podem configurar-se uma
comunidade a qual, “apesar de ‘ndo-presente’, estd repleta de paixdes e de
projetos, de conflitos e de amizades” (LEVY, 2009, p. 20).

O virtual e o real sdo entrelacados nos espagos hodiernos e, assim, emer-
gem outras questdes: serd que o ambiente de interacdo entre pessoas por
meio de uma mdquina conectada a rede é real? Ou seria esse contato, em
um mundo nio fisico, caracteristico de um ambiente que ndo € real? Para
estas questoes Lévy (2009) sugere que o virtual ndo se opde ao real, mas
ao atual. O virtual estd em poténcia, algo que pode ser atualizado a partir
da execug¢do de um soffware, do uso de um computador. Assim, ele toma
forma a partir da atualizagdo; ao passo que o real subsiste, é substincia.
Cadoz (1997) aborda esta problemdtica de forma semelhante 2 medida
que afirma que a usual oposi¢do entre virtual e real tornariam absurda a
expressdo “realidade virtual” e, assim, virtualidade ou realidade — de um
objeto — seriam termos mais facilmente empregados em sentidos opostos,
tais como a oposi¢do entre fendmenos fisicos e cognitivos.

A virtualizac¢do seria a transformacio do atual em um problema, algo que
deveria ser solucionado por meio de circunstincias, tais como a atualiza¢do
descrita no exemplo do computador, com o uso de instrumentos capazes
de solucionar este ébice. Para melhor compreensido, Lévy (2009) utiliza
dois exemplos: (i) a semente que é a virtualizagdo de uma drvore e que, as-
sim, depende de alguns requisitos para que se torne esse ser maior e mais
robusto: processo de atualizagdo, e (ii) a virtualizagdo de uma empresa,
que redistribui suas coordenadas espaco-temporais e se torna acessivel em
diversos espacos: processo inverso a atualizagdo. Cadoz (1997) comple-
menta estes aspectos e apresenta outra situa¢do similar sem a necessidade
ou uso de equipamentos de informdtica, pois mesmo na era paleolitica,
as representacoes da realidade social jd eram passiveis de virtualizagio,
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pois eram traduzidas em imagens: as pinturas rupestres. O computador e
outras tecnologias seriam apenas um meio de representago.

Nesta transposi¢do de aspectos entre o que € atual e o que € virtual, as
narrativas também sio modificadas e, consoante Lévy (2009), hd uma
unidade de tempo sem a necessidade de unidade de lugar: o contato pode
ser simultidneo entre pessoas que estdo distantes entre si e hd uma conti-
nuidade de a¢Bes apesar de sua duragdo descontinua. A comunicagio, por
exemplo, pode ser efetivada por troca de e-mails sem a necessidade de que
a resposta seja tdo logo apresentada; nada disso impede a sua existéncia ou
que a coloque no campo do imagindrio. Pensado assim, o virtual existe.
Similarmente acontece com uma ldmpada elétrica: somente um opera-
dor pode apertar ou ndo o interruptor e decidir se ela permanecerd acesa
ou apagada, mesmo que ndo tenha conhecimento dos circuitos elétricos
de que estes objetos dependem para seu funcionamento. Este processo é
andlogo a realidade virtual, em que um usudrio decide quais enderegos
eletrdnicos visitar e quanto tempo permanecerd em cada um (CADOZ,

1997).

Os novos espagos criados pela informatizacdo e potencializados pela vir-
tualizacdo alteram a cronologia das relacdes que ndo sdo mais uniformes.
Cada pessoa reinventa seus modos de relacionar-se e, com isso, sua subje-
tividade e significagio: “cada novo sistema de comunicagdo e transporte
modifica o sistema das proximidades préticas, isto €, o espago pertinente
para as comunidades humanas” (LEVY, 20009, p- 22). Além disso, a modi-
ficagio que impdem as pessoas ndo ocorre da mesma forma para todos, ela
“ndo se dd de maneira isolada da percep¢do de outros seres ou da cultura
em que se estd inserida” (JOSGRILBERG, 2012, p. 17). Apesar de que,
para aqueles que ndo estdo absortos neste novo mundo, ou que ainda ndo
se habituaram a fazer uso dele, “para os que andam de trem, as antigas
distancias ainda sdo validas” (LEVY, 20009, p- 22).

A supermodernidade, salientada por Augé (2010, p. 36-37), dispde des-
se contexto de evolugdo tecnolégica para se caracterizar, sua modalidade
essencial é o excesso, especialmente o excesso de espaco, de informacdes,
de meios e dos ndo-lugares, espagos transitérios, “instalacdes necessdrias a
circulagdo adequada de pessoas e bens”; “os préprios meios de transporte
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ou os grandes centros comerciais, ou ainda campos de trinsito prolonga-
do”, ou mesmo a préopria ambiéncia virtual — que o autor ndo aponta, mas
que se enquadra em sua defini¢do. Desta forma, “o mundo da supermo-
dernidade ndo tem as dimensdes exatas daquele no qual pensamos viver,
pois vivemos num mundo que ainda ndo aprendemos a olhar. Temos que
reaprender a pensar o espago” e a antropologia pés-moderna originar-se-ia
da andlise da supermodernidade.

No ambiente das organizag¢des, a virtualizagdo estd presente e é contem-
porinea as modifica¢des dos meios de transporte rapido e mobilidade fisi-
ca a medida que hd necessidade de adequagdo de seus espacos a esta cons-
tante e, cada vez mais rdpida, evolugdo. O escritdrio fisico se transmuta
em um espaco compartilhado virtualmente, ndo hd limites e os lugares e
tempos se mixam em um descontinuo desterritorializado (LEVY, 2009).
Cabe entdo apontar o que Augé (2010) afirma ser um paradoxo entre o
encolhimento do planeta e o excesso de espago. A globalizac¢io aproxima
as pessoas e a internet possibilita o contato instantdneo a0 mesmo tempo
em que aumenta as possibilidades de estar em contato com diversos am-
bientes em um espago de potencialidades infinitas.

Gragas as maquinas fotogrificas, as cimeras e aos gravadores, podemos
perceber as sensagdes de outras pessoas, em outro momento e outro lugar.
Os sistemas ditos de realidade virtual nos permitem experimentar, além
disso, uma integracdo dinimica de diferentes modalidades perceptivas.
Podemos quase reviver a experiéncia sensorial completa de outra pessoa
(LEVY, 2009, p. 28).

Para Cadoz (1997), a percep¢do humana evidencia um objeto e, nessa re-
lagdo, supde-se que, como evidenciado, o que estd virtualmente apresen-
tado ji é previamente conhecido pelo usudrio, sdo letras, palavras, formas
etc. Se ndo hd conhecimento prévio, hd associac¢io a algum outro formato
similar. Para esse reconhecimento Augé (2010, p. 34) questiona: “Existe
algo mais realista e, num certo sentido, mais informativo, sobre a vida
nos Estados Unidos do que uma boa série americana?”. Reconhecer um
objeto desconhecido, uma imagem, um conjunto de evidéncias, uma fi-
gura ou um formato que néo se conhece é, para o autor, como estar diante
de uma miragem cujo manipulador € dificil de identificar e “cuja silhueta
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nos é tdo habitual quanto aquela dos heréis das novelas ou das estrelas
internacionais”. Sio imagens constituidas por estere6tipos que sio fami-
liares aqueles que os assistem, daf seu fécil reconhecimento.

O texto também ¢é virtual, mas esta ndo é caracteristica peculiar ou re-
sultante da informatizacdo, ele se torna atual 2 medida que se traduz
em uma versdo escrita, impressa, editada e, ao interpretd-lo, o leitor o
atualiza mais uma vez. Enquanto leitor é-se um atualizador individual
daquilo que se estd lendo. Cada um, individualmente, pode interpretar
o que & atribuindo os sentidos e significacdes mais diversos, mesmo que
diferentes da inten¢do do autor (LEVY, 2009). Toda realidade virtual estd
em uma determinada coeréncia com o ponto de vista do operador, pois ele
é quem d4 os comandos (CADOZ, 1997).

A escrita separa o autor de sua memdria, ou de sua intencdo, e busca
aproximar aquele que 1€, mas essa comunicag¢do frequentemente serd des-
contextualizada e desterritorializada, caracteristicas elevadas no texto oz-
line. Além disso, enquanto 1é um livro ou um texto impresso em papel, o
leitor tem seu objeto por completo, fisicamente disponivel. Em ambien-
tes virtuais, hd uma infinidade de possibilidades para a leitura, janelas
que podem conectar exploradores aos mais diversificados contetdos vir-
tualmente disponiveis (LEVY, 2009).

Nada obstante, mesmo com essas facilidades, o virtual depende da sub-
jetividade humana, pois esta é uma das circunstincias de sua atualizagfo.
Por mais que um texto possua /inks para outros textos, ou para outros
enderecos que contenham mais informagdes, é necessirio que haja in-
teresse ou motivos que levem o leitor a se aprofundar naquela imersio.
Aqui ele é mais ativo, participa com mais intensidade na interpreta¢do
das ideias dos autores, sio novos modos de ler e de compreender coletiva-
mente constituidos, pois cada leitura é uma edi¢do e o computador ndo é
apenas mais uma mdquina para este fim, mas um instrumento que auxilia
esta construgdo cultural (LEVY, 2009).

O computador também é constituinte e fonte de acesso a informacdes,

mas ndo é um centro; é uma parte. Virtual, disperso e desterritorializado,
o computador compde o ciberespaco que mixa em seu contexto as no¢oes
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de unidade, identidade e localizagio (LEVY, 2009). Contudo, a prépria
mdquina pode constituir um lugar na visdo de Josgrilberg (2012, p. 19),
pois “o lugar é constituido por discursos, imagens ou mesmo estruturas
fisicas dotadas de valor simbdlico que tornam possivel a existéncia de
uma sociedade”. Enquanto as girias constituem o lugar de um grupo
adolescente, a lingua habitada pelo falante; o lugar ndo é aquele descrito,
como somente um espago fisico, mas sim um espago reconhecido por
aqueles que o habitam. Augé (2010, p. 73) complementa: “Falando a
mesma linguagem, reconhecem que elas pertencem ao mesmo mundo. O
lugar se completa pela fala, a troca alusiva de algumas senhas, na convi-
véncia e na intimidade camplice dos locutores”.

A virtualiza¢do do corpo —a sua construgio sociocultural complexa e sub-
jetiva — é evidente e derivada da evolugio tecnoldgica. “O organismo é
revirado como uma luva” e “o interior passa ao exterior a0 mesmo tem-
po em que permanece dentro” (LEVY, 2009, p. 30), “uma coincidéncia
espacial rigorosa € estabelecida entre a imagem real (externa) do pacien-
te e a imagem virtual (interna)”, especialmente no contexto médico de
exames corporais (CADOZ, 1997, p. 26). Neste intersticio de virtuali-
zagdo corporal emerge um hipercorpo constituido coletivamente desde
fisicamente com o transplante de 6rgios entre organismos mortos e vivos,
entre espécies distintas, utilizando-se de matéria ndo-viva — tais como
lentes de contato, préteses, implantes etc. — até virtualmente, pois, “ao se
virtualizar, o corpo se multiplica” (LEVY, 2009, p. 33), conquista novas
velocidades e espagos.

Josgrilberg (2012, p. 17) aponta algumas limita¢Ges destas projecdes que
podem virtualizar o corpo, multiplicd-lo: “Basta acompanhar uma par-
tida de futebol pela televisdo e no estddio; ver imagens de uma atragdo
turistica e visitd-la pessoalmente. Percebe-se 0 mundo, fazendo da midia
extensdo do corpo, mas com as determinagdes por ela estabelecidas”. O
que estd em tela é uma projecdo de uma lente inicialmente vista por uma
pessoa. Quando o publico a percebe, jd estd, pelo menos, duas dimensdes
aquém da representacio fisica do fendmeno projetado. Focar a projecdo
em uma dire¢do e transmiti-la a um pablico expectador se torna uma in-
terferéncia subjetiva de interesse préprio; o corpo percebe a imagem, mas
a percebe de forma enviesada.
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A tela de um computador — aqui se generalizam os demais equipamentos
de informdticas projetores de imagens virtuais — é um conjunto de limpa-
das que, em uma danga continua e organizada de pixels, refletem imagens
extremamente ricas em informacio visual com formas e volumes, muitas
cores, sombras e luzes, reflexos e texturas (CADOZ, 1997). Esta nio é sua
Gnica fungdo e resumi-la desta forma seria desconsiderar todos os aspec-
tos subjetivos que derivam da relacdo entre o ser humano, a mdquina e
outros seres humanos. A profusdo de lampadas e a ilumina¢iao modificam
a realidade humana, hd uma interferéncia subjetiva, “a realidade s6 nos é
acessivel por sua representa¢do, mas a realidade de uma representa¢io néo
é sempre representa¢do da realidade” (CADOZ, 1997, p. 59).

Enquanto descreve o movimento humano em uma realidade virtual fic-
cional e possibilita por meio da utilizacdo de exoesqueletos conectados
ao corpo humano, Cadoz (1997, p. 30) afirma que “essa evolugdo, inter-
ligada a sensacdo que temos de nossos membros e de nossos musculos em
a¢do, dd ao nosso cérebro todos os elementos necessdrios a construc¢io do
conhecimento de um meio estdvel no qual nés estamos andando”. Essa
cognicdo possibilita a convicgdo de uma realidade que € virtual, uma re-
presentacio de movimentos que, em planos fisicos, seriam naturalmente
possiveis de execugio.

O corpo percebe o mundo e transforma essas percepcdes em sentidos, sig-
nificados, que sdo inerentes a subjetividade humana, individual e repleta
de influéncias conforme ela esteja inserida em uma cultura e contexto
diversos; o que determina o modo como toda a génese da significagdo ird
ocorrer, além da linguagem humana ser uma das expressdes do corpo e a
cultura um sedimento composto das mais variadas expressdes (JOSGRIL-
BERG, 2012). As tecnologias adentram este campo de sentidos enquanto
compdem um arsenal de objetos que auxiliam a concep¢do individual,
abrem possibilidades para universos que, fisicamente e no momento, nao
estariam disponiveis para visualizacdo. O objeto técnico é, entdo, perce-
bido e instrumento preceptor da realidade.
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Blogs Femininos

Além de se constituirem espago, os blogs podem ser ambientes somente
femininos? Nao hd exclusdo masculina de acesso e participa¢do neles ou
em outros sitios eletrénicos virtualmente apresentados. O que determi-
na o reconhecimento, ou pertencimento, nesses espagos virtuais pode ser
seu conteddo direcionado a um publico de interesses comuns que, ao
visualizar a pdgina, as fotografias, os textos, se identificam e permanecem
naquele local para conviver com outras pessoas e interferir em suas rea-

lidades.

Neste mesmo sentido, coloca-se a experiéncia vivida por Wacquant
(2002, p. 69) enquanto frequentava uma academia de boxe e aprendia a
conviver com as regras ticitas do pugilismo. Segundo ele, “o boxe é para
os homens, sobre os homens, ele é os homens. Homens que lutam com
homens para determinar seu valor, isto é, sua masculinidade, excluindo
as mulheres”. E continua afirmando que, apesar de ndo haver barreiras
formais a sua participa¢do, as mulheres representariam uma ameaga sim-
bélica ao universo do pugilista. Neste caso, ndo seria somente uma ques-
tdo de compartilhar interesses comuns, mas a comunidade autolimitava a
participac¢do de membros por uma questdo sexual dicotdmica.

Os blogs femininos sdo feitos por blogueiras mulheres que consomem pro-
dutos que incluem pegas de vestudrio, cosméticos, tratamentos estéticos,
perfumes e outros mais que sio destinados a parcela da populagio que se
afirma mulher ou que compartilha dos interesses do universo feminino
(TAVERNARI; MURAKAMI, 2012). As préprias imagens veiculadas
nesses meios ou as palavras que os evocam os tornam frequentados ma-
joritariamente por mulheres, tal como afirma Augé (2010, p. 97-98), a
medida que “elas esbocam um mundo de consumo que todo individuo
pode fazer seu porque € nele incessantemente interpelado”. Sio novas for-
mas de tenta¢des do narcisismo, ao produzir efeitos de reconhecimento,
em “fazer como os outros para ser vocé mesmo”.

Os excessos descritos por Augé (2010) que caracterizam a época da su-

permodernidade também adentram o campo da moda e das suas relagoes
com o social. A moda reflete os significados atribuidos aos artefatos
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(CRAME, 2006) como uma forma de redefini¢do da subjetividade. O
conhecer e o reconhecer-se tornam parte de um grande construto no qual
diversos individuos e institui¢bes apresentam influéncias. O mercado e o
consumo sofrem essas interferéncias e a virtualizacdo se mostra também
presente neste contexto. Torna-se uma relagdo simbidtica entre tecnolo-
gia e mercado e, assim, informagio e conhecimento sdo a principal fonte
de riqueza (LEVY, 2009). Porém, a informacdo ndo cessa em seu uso, 0
conhecimento ndo é destruido e ndo tem cardter privativo de posse en-
quanto um individuo que o tem o vende para o outro que ndo o possuia.
Ambos podem té-lo simultaneamente. Informacéo e conhecimentos sdo
desterritorializados enquanto transitam nessa relagao comercial.

Nesta ambiéncia on-/ine emerge um novo mercado em que os papéis dos
seus atores sio modificados. Ndo hd limites geogréficos para suas tran-
sagdes, as ofertas se multiplicam e os consumidores tém, a sua disposi¢ao,
diversas opgdes facilmente acessiveis. E como retornar aos modos de pro-
dugdo artesanal, em que os objetos eram fabricados de acordo com as
informacdes repassadas pelos préprios clientes, “o consumidor ndo apenas
se torna coprodutor da informagdo que consume, mas é também produ-
tor cooperativo dos ‘mundos virtuais’ nos quais evolui” (LEVY, 2009, p.
63). Em igual sentido, os meios cldssicos de divulgacio de informacao se
tornam menos usuais por possibilitarem menos interatividade, tais como
as revistas, os jornais e a televisdo, enquanto abrem espacos para outros
instrumentos, tais como os blogs e as redes sociais virtuais.

Os blogs, andlogos aos didrios escritos, com similaridades que hoje se re-
sumem a escrita didria (ou nao) de contetidos variados de interesse de
sua autora, sdo veiculos publicos para a exposicdo de si (BEDE, 2010).
A natureza confessional dos blogs delimita uma ténue linha entre o que é
publico e o que é privado e o alto indice de acesso a esses sitios eletronicos
pode ser atribuido as notas divulgadas nesses espagos, pois elas aparente-
mente possuem menor interferéncia parcial que os meios de comunicagdo
de massa que respondem a interesses diversos (MILLER; SHEPHERD,
2004). Para os autores, essa configura¢do social facilita a emergéncia de
duas figuras potenciais: o voyeur e o exibicionista — ao passo que um indi-
viduo pode ser ambos — aquele que tem apreco por observar a vida parti-
cular de outrem e aquele que gosta de exibir sua prépria histéria.
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Espagos que congregam individuos em busca de comunica¢do com aque-
les que se reconhecem por uma linguagem especifica caracteristica da
cultura na qual se insere o l6cus digital que possibilita relacdes sociais
e a construgdo de uma intersubjetividade em um mundo que é afirma-
do enquanto é percebido e “seria uma grande ingenuidade desprezar a
for¢a de certos significados em uma sociedade” (JOSGRILBERG, 2012,
p. 18). Mesmo que ndo entre no caso especifico dos blogs femininos, o
autor afirma que a moda anunciada pela midia “impde necessidades de
se manter atualizado, permanentemente conectado, e até mesmo constréi
referéncias de starus social” (JOSGRILBERG, 2012, p. 18), mesmo em
ambientes virtuais.

Virtual porque sua reprodugio, sua c6pia, ndo custam praticamente nada,
salvo o custo geral de manutengio do ciberespaco. Virtual porque posso
dar um documento sem perdé-lo e reempregar partes dele sem destruir o
original. No ciberespaco, o documento torna-se tdo impalpdvel e virtual
quanto as informacdes e as préprias ideias (LEVY, 2009, p. 67).

Os blogs femininos, as vezes intitulados fashion blogs em seus préprios
ambientes, sdo institui¢des abertas no ciberespago para expor as ideias de
seus criadores que se encaixam nesta descri¢do de Lévy (2009), pois hd a
possibilidade de comunicarem a numerosas consumidoras com 0 mesmo
custo que para um sé. As blogueiras podem reproduzir imagens de outros
sitios eletrénicos textos que jd foram utilizados, ou trechos de reporta-
gens, sem a preocupacio com a reprodu¢io impressa, com a distribuicdo
logistica, ou até mesmo com o aumento efetivo de custo financeiro que
esta modifica¢do proporcionaria. O consumo de informacio e sua propa-
gagdo sdo gratuitos ao consumidor e ao blog que os repassa, a ndo ser pelo
custo de manutencio do endereco virtual.

A abstragdo desse espago é preocupagio de Augé (2010, p. 78), pois diz
que essas novas formas de consumo e a supermodernidade constituem
espagos que convidam os consumidores a se contentarem apenas com pa-
lavras. As expressdes “espagos publicitdrios”, “espaco judicidrio”, “espaco
aéreo”, bem como outras, pouco correspondem a aspectos fisicos de pre-
senga, mas sdo termos que povoam a contemporaneidade; os ndo-lugares
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da supermodernidade. Sio lugares, as vezes imagindrios, que tomam for-
ma a partir das palavras que os evocam.

Como ji afirmado, além de aspectos de estrutura¢io do espago virtual, hd
uma mudanca emergente de cultura do consumo feminino, uma relagéo
de poder em que “analisar, divulgar e criticar questdes ligadas 2 moda e
beleza na midia cabia as revistas especializadas, representadas por alguns
poucos editores de moda, que acabavam por apresentar um ponto de vista
hegemonico, unilateral e culturalmente dominante sobre tais assuntos”
(TAVERNARI; MURAKAMI, 2012, p. 87). Essa mudanca passa a se
dar a partir da virada do milénio no ano 2000, em que a internet pos-
sibilitou que qualquer individuo pudesse ser espectador, comentarista e
consumidor dos mais diversos produtos e servigos, o quais vém ganhando
legitimidade no contexto da moda com a figura das blogueiras (STEFA-
NIC, 2010).

A rapidez de acesso as informagdes também pode ser um aspecto funda-
mental neste processo de consumo de moda. Enquanto revistas e outros
meios dependem de tempo para editoragdo, publicacio e distribui¢do de
seus exemplares fisicos, esses sizes com suas blogueiras frequentam os mais
diversificados ambientes e “o blog, além de um meio de comunicacio,
tornou-se uma poderosa ferramenta mercadoldgica, em que grandes mar-
cas e estilistas enxergaram um termometro de popularidade e uma nova
— e até entdo mais barata — forma de publicidade” (TAVERNARI; MU-
RAKAMI, 2012, p. 88). Contudo, nem sempre a histéria dos blogs pode
ser contada por essas palavras e, por isso, torna-se necessario aclarar seu
processo de constitui¢do desde o surgimento dos primeiros veiculos vir-
tuais intitulados “blogs”.

Durante os primeiros anos da World Wide Web (ou apenas web), na década
de 1990, as paginas virtuais eram estaticas e editadas unilateralmente por
uma pessoa ou grupo de pessoas e, a partir dos anos 2000, como fendme-
no que ficou conhecido por Web 2.0, esses sites possibilitaram interagdo
e participac¢do dos internautas em sua construgdo (ZAGO, 2010). Blood
(2000) afirma que este acontecimento possibilitou um crescente interesse
das pessoas em publicarem seus relatos e opinides sobre os mais diversi-
ficados temas, o que foi impulsionado por uma lista de “weblogs” — termo
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posteriormente encurtado —, compilada por Jesse James Garret. Esta lista
possuia, no ano de 1999, 23 indicagdes de sizes semelhantes e era possivel
acompanhd-los enquanto diariamente surgia conteido novo.

Uma comunidade interessada nessas publicagbes emergia e crescia em
nameros 4 medida que as pessoas comegavam a publicar seus préprios
blogs e ampliavam a rede de relacionamento entre blogueiras(os) e inter-
nautas enquanto alguns representavam os dois papéis (BLOOD, 2000).
Tornava-se complicado acompanhar todos os blogs da lista que aumentava
a cada dia e o seu préprio idealizador passou a incluir apenas aqueles que
ele realmente seguia. Outros blogueiros fizeram o mesmo. Algumas em-
presas lancaram ferramentas simplificadas e servicos gratuitos para que
outras pessoas pudessem construir seus slogs, o que facilitou em demasia
a expansio desse fendmeno (ZAGO, 2010). Blood (2000) salienta que
os frequentadores desses espagos eram pessoas que se diferenciavam dos
usudrios comuns da web, pois poderiam escapar da informagéo estdtica e
divulgada conforme orientavam os 6rgios de midia da época. Nao eram
uma audiéncia (passiva), mas um publico (ativo) que participava, comen-
tava e interagia com a figura de um blogger (blogueira ou blogueiro) que,
por vezes, o conheciam. A esta época ndo era a vida pessoal desta figura
que interessava ao publico (ZAGO, 2010).

Com as mudangas conduzidas pelo aumento do nimero de participantes,
a aproximacdo entre bloggers se transformou na criagdao de diversas comu-
nidades menores de interesses temdticos. A experiéncia de Rebecca Blood
(2000), com suas conclusdes ji citadas em pardgrafos anteriores, durante
esta época enquanto leitora e blogueira, evidencia a relevincia dos blogs
no contexto da producio de sentidos. Ela afirma que ndo conhecia algu-
mas das suas motiva¢des quando passou a considerar as injusticas sociais,
a ciéncia e a arqueologia como assuntos de seu encanto. Ao compartilhar a
sua historia e ler as de outras pessoas, este grupo social se aproxima ou se
afasta. Aqueles que se coadunam tendem a fortalecer seus lagos e o blogger
que escreve todos os dias com o apoio de diversos seguidores passa a ser
um escritor confiante de sua voz, torna-o uma autoridade. Blood (2000)
se mostra preocupada com a situagdo e alerta que esta transi¢ao pode
alterar os sentidos originais da criacio dos weblogs, pois os espagos que
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deveriam ser participativos e incentivadores da avaliag@o critica podem se
tornar novamente estdticos e submissos aos controles corporativos.

Os blogs enquanto organizagoes

Para a administragdao de empresas, os blogs j sdo bastante conhecidos en-
quanto ferramenta de apoio a comunica¢do. Nesse sentido, Terra (2008)
os introduz como um meio digital que permite uma conversa bilateral de
cardter predominantemente informal que pode ser explorada como um
canal para o relacionamento mais préximo com o cliente. Para Tassigny
et al. (2012), os blogs sio um tipo de avango tecnolégico que possibilita
reciclar as formas de comunicagdo interna com os colaboradores e externa
com os clientes. Ambos os autores convergem na caracterizagao desses
suportes textuais Como instrumentos para a comunicagao organizacional.

Assim, os blogs proporcionam espacos privilegiados para as empresas di-
vulgarem suas a¢des como grandes difusores de informacdes (TASSIGNY
et al., 2012) de baixo custo de implementagio e fdcil utilizagdo (TERRA,
2008). Além de uma ferramenta de comunicagdo, o estudo de Schweig et
al. (2009) apresentou outra dimensdo dos 4/ogs no mundo corporativo: as
blogueiras e as leitoras como referéncia de consumo. Enquanto demons-
travam o uso de produtos que compravam ou ganhavam de marcas que
patrocinavam seus espagos virtuais, elas atraiam consumidoras que cre-
ditavam confianga as suas resenhas e indica¢des adquirindo os produtos
apresentados.

As préprias leitoras comentavam — em espago aberto e destinado a essa
atividade — e se tornavam também referéncia de consumo. A esse fendme-
no Schweig et al. (2009) atribuem a credibilidade que as leitoras tém por
serem, aparentemente, imparciais em relacdo aos produtos divulgados.
Imparcialidade também conferida a blogueira que, por ndo obter gan-
hos financeiros com a divulgagdo dos produtos e manter-se fiel a sua real
opinido sobre eles, conquista seguidoras habituais. A informagdo aqui
€ a fonte de acessos e 0 modo de produgio é determinante na confianga
imputada.
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O grande volume de informagdes produzidas diariamente advindas do
dominio da informdtica e tecnologias associadas, com consequente pro-
dugdo de bens imateriais, é uma das caracteristicas da sociedade p6s-mo-
derna (SIQUEIRA; SPERS, 2001). Esse amplo fluxo de informacdes de-
manda o desenvolvimento de novos modos de gestdo e de novas formas de
organizagdo para amparar a utiliza¢do dessas informagdes em favor do seu
desempenho (MUNIZ; CARVALHO, 2013). Os blogs emergiram nesse
contexto com outras finalidades similares as do didrio escrito (BEDE,
2010), mas se tornaram importantes ferramentas administrativas, confor-
me j4& mencionado. Contudo, como eles, em especial os blogs femininos,
estdo configurados no cendrio contemporaneo da sociedade?

Medeiros e Valaddo Junior (2011, p. 82) afirmam que as organiza¢des, em
uma perspectiva pés-moderna “constituem-se num emaranhado de narra-
tivas locais, que emergem revelando o processo de constru¢do da cultura
organizacional”. Essas narrativas tém a func¢do de promogio ou de com-
preensdo das mudancas organizacionais que se tornam a emergéncia de
outras configura¢des da realidade. Ao apreender que as organizacoes sdo
culturas, aduz-se que os blogs se instituem como organizagdes enquanto
conjunto complexo dessas mesmas narrativas que os autores apontam. A
emergéncia da cultura deles advinda jd foi vislumbrada em alguns estu-
dos (STEFANIC, 2010; TAVERNARI; MURAKAMI, 2012) como uma
reconfigura¢do da realidade social, principalmente, das midias de moda
e beleza. Contudo, a profissionaliza¢do da blogueira e o blog como um
espaco organizacional permanecem construtos em desenvolvimento.

Outras pesquisas recentes apontam caracteristicas de interesse da drea de
administragdo na investigagdo desses espacos apesar de ndo identificd-los
como organiza¢des. Hu et al. (2013) analisaram a visibilidade de empre-
sas em blogs e perceberam que este tipo de midia é diferente da tradicional
e provoca alguns efeitos nas organiza¢des. A visdo dos autores é direciona-
da ao blog como um tipo de midia informativa. Aggarwal e Singh (2013)
avaliaram as diferentes influéncias que a geracio de conteddo on-/ine apre-
senta na tomada de decisdo de investimentos. No mesmo sentido, Chau e
Xu (2012) os apontam como geradores de informagdo, mas apresentam as
relacOes com cardter de comunidade que se estabelecem entre blogueiros
com seus leitores e entre si mesmos.
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A seguir, propde-se um percurso metodolégico para compreender a cons-
titui¢do desses espacos virtuais como novas formas de organizacio e as
subjetividades femininas produzidas no contexto do acesso didrio a estes
ambientes.

3. METODOLOGIA

Apreender ou elucidar os fendémenos complexos derivados das relagdes
humanas e, por conseguinte, sociais é uma tarefa que exige bastante do
pesquisador — caracteristica fundamental da pesquisa qualitativa —, pois,
tal como afirma Goldenberg (2004, p. 53), “os dados qualitativos con-
sistem em descri¢des detalhadas de situagdes com o objetivo de com-
preender os individuos em seus préprios termos” e para Denzin e Lincoln
(2006, p. 17), nesta abordagem metodolégica, deve-se “estudar as coisas
em seus cendrios naturais, tentando entender, ou interpretar, os fendme-
nos em termos de significados que as pessoas a eles conferem”. Assim, a
imersdo em campo e o convivio com os individuos investigados, dentro
da sua comunidade, tornam-se fundamentais para a compreensio dos sig-
nificados e sentidos que ddo aquilo que observam no cendrio virtual dos
blogs de moda.

O convivio com uma cultura investigada, uma comunidade diversa ou
externa aquela do pesquisador, teve seu marco histérico com o cldssi-
co estudo de Malinowski (1978), publicado inicialmente em 1922, com
os primeiros trabalhos etnograficos em uma abordagem de viver como
vivem os individuos (GEERTZ, 1997), além de ter o instrumental da
observacdo participante associado ao seu trabalho (CAVEDON, 2003).
Partindo-se do questionamento proposto por Augé (2010, p. 16), serd
que “os modos de circula¢do especificos do mundo contemporineo sdo
passiveis de um olhar antropolégico”? O autor chama a aten¢do a um
ponto divergente do pensamento de Geertz (1997): ndo é a antropolo-
gia que se cansou de campos exOticos, ou que eles se esgotaram, mas a
contemporaneidade que evoca o olhar antropolégico a outros campos e,
mais especificamente, mesmo aos ndo-lugares enquanto se mixam e se
interpenetram aos lugares, ao que ele denomina de antropologia da con-
temporaneidade proxima.
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Nesse sentido, os ambientes virtuais podem condicionar a produgio de
subjetividades e sdo passiveis de andlise social. Assim, o estudo se aproxi-
ma das caracteristicas da pesquisa etnografica pela inten¢do de investigar
aspectos da cultura feminina de leitoras de 4/ogs de moda e por meio do
convivio didrio compartilhando o mesmo ambiente virtual, buscando-
se analisar a constitui¢do destes espagos enquanto organizagdes de cun-
ho empresarial. Dentre as técnicas de coleta de dados utilizadas estdo a
observagdo direta participante e ndo participante (PATTON, 2002). A
participagdo ocorria quando o pesquisador interagia com as leitoras nos
espagos virtuais e a ndo participante quando isso ndo acontecia.

O acesso a blogs femininos, com anota¢des das observacdes, teve inicio
no més de julho de 2013 apesar de o contato do pesquisador com esse
ambiente de leitura virtual ter iniciado bem antes deste periodo de modo
ndo sistemdtico e como uma forma de entretenimento particular. O con-
tato com interesses de coleta de material para andlise durou sete meses,
entre julho de 2013 e janeiro de 2014, e serviu de base para categorizar os
tépicos a serem abordados em entrevistas e os temas que eram discutidos
recorrentemente, bem como para compor um didrio de campo em que
algumas das postagens das blogueiras e os comentdrios de leitoras foram
copiados e posteriormente analisados. Essas categorias sdo relacionadas ao
debate da feminilidade contemporinea, o ser mulher e a constituigao do
blog como um espago organizacional com caracteristicas que o definem
COMo uma empresa.

No periodo em que foram realizadas as observacdes, além das postagens
das autoras, também foram observados os comentérios a esses textos. Esse
espago para comentérios € editado em todos os casos analisados e s6 depois
de uma aprovagio da blogueira é que eles sdo abertos ao publico. Neste
sentido, apenas uma pdgina (Blogueira Shame) aparentemente se diferia
das demais avaliadas (“Garotas Estdpidas”, “Blog da Thdssia”, “2Beau-
ty’
criticas, discorddncias, sugestdes e maior interacdo com as leitoras. Nos

>

, “Dia de Beauté’ e “Chata de Galocha”) enquanto espago aberto para

demais blogs, havia predomindncia de elogios ou questionamentos aos
produtos apresentados pelas autoras. As pdginas analisadas foram inten-
cionalmente selecionadas por critérios de interesses do préprio pesquisa-
dor no conteddo destes websites. Esses aspectos direcionaram a pesquisa a
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determinados grupos de blogs e frequentadoras, o que limita as conclusdes
por esses mesmos fatores. Os resultados das andlises s3o expostos a seguir.

4. 3 O FORMATO E A ESTRUTURA
ORGANIZACIONAL DOS BLOGS FEMININOS

O formato dos blogs é similar, visualmente colorido e com muitas ima-
gens, tanto de suas idealizadoras como dos produtos que anunciam. O
formato € a caracteristica que os torna mais préximos entre si com publi-
cac¢bes datadas, com uso do tempo verbal presente e com espaco aberto
para comentdrios de leitoras (MILLER; SHEPHERD, 2004). Usualmen-
te, sdo diariamente atualizados, mas hd periodos em que ndo apresen-
tam qualquer novidade de contetddo. Hé dias, também, em que ndo se
observa qualquer outro registro além de textos e imagens estritamente
comerciais. E quando o blog deixa de ser um didrio virtual e se transforma
na ferramenta de marketing das empresas em que estas blogueiras e suas
pédginas se transformam em publicagdes comerciais repletas de /inks que
direcionam quem as & a uma infinidade de lojas virtuais.

Como interesse inicial e critério de sele¢do para as postagens a serem ana-
lisadas, buscou-se algumas publica¢des que descaracterizassem esse apelo
mercadolégico e que trouxessem alguma reflexdo da prépria blogueira
sobre sua feminilidade ou mesmo sobre como definem o ser mulher na
contemporaneidade. Nio s6 a constitui¢do do género feminino foi anali-
sada, como também outras categorias empiricas emergiram e serdo apre-
sentadas em secOes seguintes. Além das publicacdes e dos comentdrios as
postagens, serdo trianguladas as falas das leitoras entrevistadas em con-
traponto ao contetido disponivel virtualmente, tentando entrelacar essas
diversas vozes femininas.

Ao falar de si e dos seus préprios blogs, as autoras comentam que a criagao
desse espago estd relacionada as suas vontades de expressar opinides pes-
soais, compartilhar novidades com amigas ou um hobby para “suprir a
caréncia feminina e falar de assuntos de mulher em meio a um trabalho
cansativo — e machista” (FASHIONISMO, 2014, {grifo da autora}). Elas
sdo undnimes em afirmar que suas pdginas foram tomando outras pro-
por¢des em suas vidas: o que era uma divers@ao ou um espago intimo para
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compartilhar ideias com amigos se tornou uma ocupag¢io e um trabalho
didrio. Suas idealizadoras passaram a ser remuneradas pelos seus servicos
por meio de, principalmente, antincios publicitdrios e participa¢dio em
eventos. “Ser ‘blogueira’ tornou-se uma rentdvel e almejada profissio”
(TAVERNARI; MURAKAMI, 2012, p. 88). E como se houvesse um
contrato implicito entre internautas e blogueiras, pois estas se situam
em posi¢do de autoridade de saber ao passo que as demais legitimam suas
enunciagoes, seus discursos produzidos nos espagos virtuais.

Stefanic (2010) atribui a esta transformagdo o cardter de mudanga pa-
radigmdtica. Essas blogueiras conquistaram um espaco antes reservado
apenas a jornalistas e publicitdrios profissionais ou outras pessoas e ins-
titui¢des que possuem autoridade legitimada para opinar sobre moda e
beleza. Revistas e jornais especializados compartilham espacos com esses
blogs e suas autoras. Intrinsecas a modificagdo estdo as novas atribuicdes
da blogueira, a qual precisa lidar com tarefas mais burocriticas que as
publica¢des comuns de seu dia a dia. A quantidade de acessos exige uma
plataforma on-/ine que garanta a conectividade com as leitoras, além da
gestdo do relacionamento com os anunciantes, com as parcerias € propos-
tas comerciais e com o proprio layout do site.

Constantemente, os blogs atualizam seus /zyouts: modificam as imagens
fixas que ddo forma ao site; 0 tamanho, o formato e cores das letras; os
links que direcionam as outras se¢des; além do tipo de contetdo que é
publicado. Algumas blogueiras esporadicamente propdem novos temas
para abordarem e questionam suas leitoras sobre o seu interesse nesses
assuntos. E um trabalho didrio de autoconstrugdo. A culindria, os animais
de estimagdo, arquitetura e decoracio de ambientes, filmes e seriados de
televisdo, viagens, programas turisticos e hotéis sdao alguns dos contetidos
que se distanciam do foco aparente (moda e beleza) dessas pdginas, mas
que sdo frequentemente abordados pelas blogueiras.

Todos possuem um espaco destinado aos anunciantes. Ao clicar no /ink
indicado para publicidade ou andncios, o interessado deve preencher la-
cunas com seu nome, e-7ail, assunto e uma mensagem que justifique
seu interesse. ApGs o recebimento desses dados, a blogueira deve analisar
a proposta e, posteriormente, retornar o contato com suas condigdes de
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aceite ou ndo, bem como os valores financeiros para o anincio publi-
citdrio. “Pela divulga¢do de informacdes sobre determinado assunto de
interesse de vdrias pessoas, a blogueira afirma sua autoridade como espe-
cialista neste assunto, motivado por promover sua popularidade e a do
seu blog” (SCHWEIG et al., 2009, p. 3), aspecto este que a torna uma
figura que tem a capacidade de influenciar diversas outras mulheres. E as
empresas jd tém percebido esse poder de atragdo de clientes potenciais.

Tamanha representa¢do e as atividades das blogueiras garantiram a pre-
senca brasileira no ranking divulgado pelo Style99 (STYLE99, 2013),
classificagdo internacional, com 99 posicdes divulgadas, que considera a
influéncia on-/ine de blogs de moda e beleza utilizando dados de redes
sociais e ferramentas de pesquisa com pontuagdo baseada em qualidade
de engajamento de leitores em suas redes sociais. Ocupando a 5 posi¢do
do ranking estd “Garotas Estapidas” que, dentre os blogs brasileiros, se
encontra na posi¢do mais privilegiada. Além dele, o “Super Vaidosa por
Camila Coelho” ocupa a 12* e o0 “Fashionismo” estd na 59*. Na 60 est4 a
pdgina “Jilia Petit”; na 63, “Depois dos 15”7, enquanto que o “Glam For
You” ocupa 75% As posicdes 85%, 86" e 87 sdo, respectivamente, dos blogs
“Chata de Galocha”, “Just Lia” e “Blog da Mariah”. Desses, quatro (em
destaque) fizeram parte da amostra selecionada para a andlise proposta
neste trabalho.

Em uma nota da pdgina “Nédo Provoque” (2014), sua autora publicou
uma breve reflexdo sobre a profissio de blogueira e teve sua postagem
noticiada em outras, tais como o “2beauty” e o “Chata de Galocha”. Tal
pondera¢do cabe ser enunciada, mesmo que nio componha o estrato de
blogs selecionados para este estudo, pois ela reflete a opinido de uma pes-
soa inserida no contexto sobre o qual estd discutindo: o desenvolvimento
de sua prépria profissio.

Acho engragado essa galera que em plena era digital resolve menosprezar
quem trabalha com internet, seja com um portal, uma pdgina no Face-
book, um blog, um canal no Youtube ou um Instagram bombado. O
que antes era uma brincadeira hoje se tornou profissio por sinal muito
rentdvel, quer vocé queira ou ndo. O dinheiro que antes era sé dos outros
meios de comunica¢do hoje estd indo parar onde? Sim, na internet! As
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empresas estdo investindo e vdo investir cada vez mais em divulgacdo
online. As plataformas e formatos podem mudar, mas o digital vai per-
manecer. O fato é que vai permanecer apenas quem é realmente bom no
que faz. As marcas adoram as blogueiras, elas divulgam e ddo retorno fi-
nanceiro, entdo eles investem. Isso é publicidade. Até onde a publicidade
é bem vinda nos blogs? Até onde vocé pode confiar na palavra de uma
blogueira? Vai de vocé. Vocé confia na televisio? Na revista? Publicidade
é sempre publicidade (Nota do blog “Nio Provogue” sobre a profissao “blogueira”
em 27 de margo de 2014).

O recorte do texto permite a visualizagdo de um cendrio de criticas de in-
ternautas, apesar de ndo estarem expostas, a0 modo de produgdo que usa o
virtual como plataforma de trabalho. Ao que parece, a blogueira se sente
confrontada com a opinido e busca justificar-se expondo que seu trabalho
é rentdvel, uma nova profissdo que estd em desdobramentos e que ird se
desenvolver mais por usar a internet e o virtual. Para Lévy (2009, p. 64),
que corrobora esta ideia de desenvolvimento do trabalho virtual, “o novo
ambiente econdmico é muito mais favordvel aos fornecedores de espaco,
aos arquitetos de comunidades virtuais [...} que aos cldssicos difusores de
contetdo”. A discussdo prossegue com questionamentos direcionados ao
conteddo dos andncios publicitdrios os quais, para a autora, correspon-
dem ao retorno financeiro do seu esfor¢o em manter seu espago.

O blog é a imagem da blogueira, mas ela ndo é a tnica pessoa envol-
vida na sua manutenc¢do. A pagina “Garotas Modernas” apresenta uma
equipe de, pelo menos, oito pessoas — informagdes divulgadas no préprio
site — incluindo sua idealizadora, uma psicéloga, uma advogada, algu-
mas jornalistas, uma engenheira de alimentos, uma empresdria e uma
designer de moda. A equipe publica no espago, mas cada uma possui um
ou mais assuntos de interesse principal e assinam individualmente suas
postagens. O blog “Garotas Esttpidas” também jd introduziu ao piblico
leitor algumas pessoas que ndo criadoras da pagina, tais como a irma fo-
tégrafa e uma equipe de apoio. Algumas pdginas j4 apontaram estagidrias
e divulgaram sele¢do para preenchimento de vagas de trabalho.

H4 uma rede de colaborac¢do implicita entre as blogueiras. Em seus b/ogs,
as autoras divulgam a¢Ges de outras, publicam imagens e expdem como
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se relacionam entre si em eventos. Exemplos desta situagdo sdo: a par-
ceria entre as paginas “Garotas Estipidas” e “Dia de Beauté” que gra-
varam videos, divulgados em ambos os sizes e apresentando o dia a dia
de suas idealizadoras nas semanas de moda em Paris e, posteriormente,
em Londres — contando com uma equipe que auxiliava na editoragdo das
imagens; o casamento da blogueira do “Garotas Estipidas” que recepcio-
nou convidadas de outros blogs que divulgaram o evento e alguns de seus
patrocinadores; o aniversdrio de Thdssia Naves, do Blog da Thdssia, que
também teve como convidadas blogueiras, patrocinadores e pessoas que
apoiaram a promogao do evento.

Além desta rede de relacionamentos aparentemente informal, hd outra
que, formalmente constituida, organiza e gere diversas pdginas: a F*Hits.
Fundada em 2011, conforme informag¢des do préprio sife, intitula-se a
“primeira plataforma de blogs de moda e /ifestyle do mundo” (F*HITS,
2014). Atualmente. conta com a colaboracio de 25 blogueiras, dentre
as quais duas compdem o corpus desta pesquisa, e 1 blogueiro. A parceria
entre a F*Hits e as bloggers acontece de modo simbidtico: a primeira pos-
sibilita que a blogueira foque suas atividades na produg¢io de contetido
virtual enquanto se dedica a administracio dos contratos publicitérios,
retendo 50% do dinheiro arrecadado, conforme dados de matéria jorna-
listica on-line da Revista Exame, em 2012, com entrevistas do CEO da
companhia e de sua Diretora de Moda e fundadora (EXAME, 2012).

Em 2012, a Revista Fast Company divulgou uma lista com as cinquenta
empresas mais inovadoras do mundo (FAST COMPANY, 2012). Basean-
do-se nesta lista, a Revista Forbes anunciou as dez empresas mais inova-
doras do Brasil, posicionando a F*Hits em oitava colocagdo. Em suas
palavras e em tom irdnico, a revista afirma que a ascendente classe média
trouxe luxo as lojas brasileiras, mas ndo computadores (tradugdo livre
de “a rising middle class has brought luxury to Brazilian storefronts but not
laprops”) e esse coletivo de blogs atrai 3,5 milhdes de acessos Gnicos por
més. Talvez esta reportagem faca referéncia a outra, previamente publi-
cada pelo The New York Times em novembro de 2011, quando se afirmava
que “the country’s Internet infrastructure was still developing and not enough
Brazilians were online” e “the writers are becoming a blend of educators and

trendsetters for Brazil's rising middle class” (THE NEW YORK TIMES,
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2011). A estrutura brasileira de internet é evidenciada como um 6bice ao
desenvolvimento econdmico, mas as blogueiras se configuram educadoras
e formadoras de opinido da classe média emergente neste contexto.

H4 certo cendrio de exclusdo social e posicionamento de classes. Enquan-
to o pafis evolui no acesso as tecnologias de informacio e comunicacio, a
F*Hits inova em tentativa de alcangar a classe média ascendente que ndo
conhecia grandes marcas internacionais, mas que € ensinada a admird-las
de “modo natural e amistoso”, conforme sua idealizadora, em entrevista
(THE NEW YORK TIMES, 2011). A cultura do consumo destes pro-
dutos é importada, mas produzida localmente. Esta producio manifesta
as altera¢des no modo de pensar social, bem como processos de subjeti-
vagio que orientam a acio humana (GONZALEZ REY, 2012) 4 légica
consumista (LIPOVETSKY, 2004) e sdo assim os préprios constituintes
do social que compreende o género feminino. As “amigas” blogueiras
organizadas em uma institui¢dao de finalidades explicitamente lucrativas
ensinam como alcangar uma feminilidade almejada. A imagem do suces-

so e da felicidade é atribuida ao uso de objetos comercializdveis (NUNES,
2008).

Além da gestdo dos blogs, a F*Hits também possui um e-commerce, que é
uma loja virtual que expde e vende produtos divulgados pelas bloguei-
ras. Estas, por sua vez, recebem uma parcela da receita das vendas. Em
suas pdginas, elas postam os looks do dia, fotografias de si em casa ou em
paisagens naturais afirmando que aquela foi a produgio utilizada naquela
data. A realidade pode nio ser tdo fidedigna as afirmagdes, como algumas
leitoras questionam e como afirma a Revista Exame, pois, “depois de re-
ceberem as alternativas em casa, as blogueiras montam uma produgio e
enviam a foto do modelito ao size — elas ganham um percentual em cima
de cada venda realizada com a curadoria” (EXAME, 2012). O interesse é
mercantil e a venda € a finalidade. As marcas oferecem seus produtos e as
modelos que estampam suas campanhas publicitdrias sdo as blogueiras. A
aproximagio entre o ptblico e a empresa tem o intermédio dessas figuras
que sugerem, aconselham e ensinam em seus moldes.

As leitoras questionam e outras blogueiras também participam destas
indagac¢des. O modelo F*Hits ndo é unanimidade e algumas que faziam
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parte da rede se desligaram ainda no ano inicial da parceria. Sem motivos
expressos em palavras puiblicas, algumas bloggers retomam sua individua-
lidade profissional e o controle de suas receitas financeiras. Individual-
mente, outros aspectos dos blogs também chamam a atencdo e, dentre
os recortes de textos publicados, segue abaixo um comentdrio que uma
blogueira sobre o estilo de publicacdes que posta em seu espaco virtual.

Um pardgrafo complementar: Acredito que cada blog tem — e busca — um perfil,
uma caracteristica especifica e tema-chave que o diferencie do outro. Mais
do que blog de moda, € blog de assuntos femininos em geral (sorry, rapazes),
€ aquilo que as mulheres gostam de ler/ver e pronto, sem regras. E seja o
look do dia, o tutorial de maquiagem ou a cobertura do red carper, cada blog
tem sua pegada na busca de fidelizar suas leitoras (imagina vocés entrarem
aqui e ndo encontrarem essa cobertura?!). Fico feliz que, dentre outras coisas,
esse /ive cldssico seja nossa marca registrada. Agora se o5 blogs de esporte cobrem
a Copa do Mundo, nada mais natural do que a gente acompanhar os tapetes verme-
Lhos, simples assim (Nota do blog “Fashionismo” sobre a cobertura do evento Video
Music Awards em 27 de agosto de 2013).

Para a autora da pdgina é natural que se comentem assuntos ditos femi-
ninos em seu espaco ja que este seria um blog feminino. Parafraseando
Wacquant (2002, p. 70), “as mulheres nio sio bem-vindas a academia,
porque sua presenga atrapalha sendo o bom funcionamento material, pelo
menos a ordenagdo simbdlica do universo pugilistico”, esta mesma orde-
nagdo simbdlica parece imperar nestes espagos. Contudo, aqui o ambien-
te é feminino. Miller e Shepherd (2004) afirmam que, com o passar do
tempo, a blogueira vai se acostumando a expressar sua opinido e evolui
em uma rela¢do de confianga em si prépria, ponderando que suas proprias
opinides e ideias merecem consideragdo séria. Mas, se as proprias leitoras
contestam esse espago, ndo seria essa critica um espago para repensar o
conceito da feminilidade? Ou mesmo do espago feminino?

Medeiros e Valaddo (2011) alertam que a configuracio de género atribui-
do ao espago organizacional pode acarretar em agravos sociais, tais como
a marginalizacdo daquele que ndo faz parte das caracteristicas de inser¢do
neste ambiente e a degradacdo de funcdes especificas quando ocupadas
por outro. Nio sé o género feminino € inerente a este debate, mas to-
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dos os atributos que compdem o modelo dominante, pois mesmo entre
as mulheres hd predicados tidos por ideais que podem contribuir para
marginalizar aquelas que ndo possuem tais qualidades. O esteredtipo do
ideal pode ser uma forma de propagar a imagem de mercado da mulher
perfeita e vender as ferramentas fisicas e sociais para sua constru¢io, as-
sim “como a exterioridade técnica é piblica [a imagem virtual} ou par-
tilhdvel, ela contribui em troca para forjar uma subjetividade coletiva”
(LEVY, 2009, p. 74).

Em tempos em que a avaliagdo critica é fundamental e os blogs deve-
riam ser espacos que possibilitassem esse tipo de consideracio (BLOOD,
2000), estes veiculos estdo se reconfigurando em meios de comunicagio
de massa a servigos dos interesses daqueles que possuem poder econdémico
para determinar seu conteddo. A norma reguladora é o patrocinio e nisso
os blogs ndo estdo diferentes dos seus antecessores e contemporaneos: a
revista e o jornal impresso, a midia televisionada e as pdginas corpora-
tivas. As blogueiras podem fazer uso da autoridade que aparentemente
possuem para informar aquilo que desejam, mas o publico que frequenta
esses espacos ndo € passivo e também possui ferramentas on-/ine de con-
testacao.

Acho vc mega estilosa e muitas vezes muita gente é maldosa com vc, mas
como sua leitora to jd de saco cheio desses jabds de marcas carissimas que
vendem produtos feito na china como esta, as pegas dela ndo tem nada
de exclusivas, pelo contrdrio. Vocé com o nimero de fis que tem acaba
induzindo um consumo descontrolado e inconsciente de pegas que estdo
ao alcance da popula¢do por um valor bem mais reduzido (Comentdrio ao
Instagram de uma blogueira, posteriormente apagado).

O comentdrio acima retrata a opinido de uma leitora a uma imagem de
uma blogueira que apresentava acessérios (pulseiras e anéis) de uma mar-
ca que estava divulgando. Sua opinido parece ser fundamentada numa
linha de pensamento que ndo aceita os excessos da légica consumista e,
mais do que isso, ndo admite que uma pessoa com tal poder de influéncia
o use de forma a proliferar este “consumo descontrolado e inconsciente”.
Para Maluf (2012), a descartabilidade é o que incomoda, bem como o
vazio provocado pelo consumo desenfreado. Elas (as leitoras) sdo induzi-
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das a adquirirem produtos que moldurem seus corpos e que, assim, as
facam se sentirem melhor, mais femininas, mais mulheres. Um guia para
a felicidade que privilegia pessoas de elevadas classes econdmicas e com
atributos fisicos especificos condizentes as imagens veiculadas nos meios

de comunicagio (MACHADO-BORGES, 2008).

Aff... Tem coisas que simplesmente nio vale a pena ler... Eu sempre gos-
tei muito de internet, usava muito IRC/MIRC e ICQ nos primérdios da
internet... Acho engragado, hoje ndo uso facebook, instagram... As pessoas
estdo se expondo demais e tem muita gente vivendo em alguma realidade
paralela, pq o mundo real ndo é. Em rela¢@o aos blogs, acompanho desde
2008 e muitos nem visito mais. Depois dos episédios das peles, alguns
entraram na minha lista negra, por mais que eu tenha curiosidade, néo
me permito acessar para ndo dar ibope. A diferen¢a do inicio dos blogs
para hoje é gritante. Tem muita gente se achando super especial, mal-
tratando leitora em comentdrios, ostentando o mundo e o fundo... O
exibicionismo estd nas alturas e acho que estamos sofrendo de narcisismo
em massa, todo mundo quer se exibir, mostrar o que tem, onde vio, o que
fazem e comem... Fala sério... (Comentdrio de leitora a postagem no Blog
“Shame on You Blogueira”, no dia 06 de setembro de 2013).

A leitora demonstra em suas palavras que ndo concorda com o contexto
atual dos meios virtuais de divulgacdo mididtica. Para ela, a espetaculari-
zacdo da vida pessoal de figuras pablicas reconfigurou o modo como as in-
formagdes sdo repassadas as leitoras. Ela cita exemplos pontuais: “episédio
das peles”, “o exibicionismo” e o “narcisismo em massa”; s3o situacdes que
a afastam desta “realidade paralela”. A virtualizagio aproxima as pessoas
de outras que estdo geograficamente distantes (LEVY, 2009), mas distan-
cia aquelas que mesmo nesta proximidade ndo se sentem pertencentes a
um mesmo espaco. Entretanto, as blogueiras também representam outro
ponto de vista, as vezes contrdrio aos meios de comunica¢cio dominante
tais como a TV e as revistas de moda (TAVERNARI; MURAKAMI,
2012), legitimando-se como fonte de informagio (STEFANIC, 2010) e
podendo funcionar como um escape as complei¢des do género feminino
formatadas por essas midias.

Tecnicamente nenhuma blogueira estd oferecendo os seus “servi¢os” de
graga. E apenas um negdcio e nada mais. Sendo assim, temos que exigir
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qualidade nos blogs que acompanhamos — qdo vc vai numa loja e é mal
atendido, o que vc faz??? (Eu ndo volto mais, e algumas vezes deixo bem
claro o motivo) (Comentdrio de leitora a postagem no Blog “Shame on
You Blogueira”, no dia 02 de outubro de 2013).

No contexto analisado por Schweig et al. (2009) as blogueiras eram
percebidas como pessoas de confian¢a que indicavam produtos porque
realmente gostavam daquilo que diziam usar. Este cendrio ndo pode ser
generalizado, como a prépria leitora citada sugere; os blogs se tornaram
instituicdes lucrativas jd que postagens sdo mantidas por marcas que fi-
nanciam o conteddo que as blogueiras publicam em seus sizes. A prépria
blogueira se tornou uma manequim das marcas que anuncia. Suas fotos
sdo seguidas de créditos dos produtos que usa em seu “/ook do dia”, acom-
panhados pelos /inks que direcionam suas leitoras as lojas que comercia-
lizam a blusa, bolsa, calca, pulseira, sanddlia e outros itens que estejam
visiveis nas imagens. As leitoras sdo suavemente conduzidas aquelas lojas
como se o interesse seja apenas dela, como se aquela pessoa que diz estar
usando aqueles produtos em seu dia a dia realmente esteja oferecendo um
conselho de amiga.

O trabalho da blogueira é uma extensio de seu préprio corpo, ndo no sen-
tido do uso dos seus membros em atividades laborais que exigem esforco
fisico, mas na virtualizagdo de sua imagem exposta constantemente em
diferentes espacos virtuais e na socializagdo das suas relagdes com suas lei-
toras. Em Wacquant (2002, p. 150) “os boxeadores chegam a considerar
seu corpo {...} como seu capital profissional” e 0 boxe como “uma préitica
eminentemente social e quase culta, exatamente porque ele parece por em
jogo somente os individuos que arriscam seus corpos no ringue” (2002, p.
170). A situagdo das blogueiras se assemelha as descritas pelo autor por-
que elas expdem o seu capital, seu corpo e seus pensamentos, ¢ adentram
um campo em que quase tudo é permitido. O virtual garante o anonima-
to daquelas(es) que visitam seus blogs e emitem criticas ao seu contetido
de publicagio, as suas roupas e acessérios e a sua prépria figura. Néo é
apenas o que elas usam e divulgam, mas a prépria blogueira também é
alvo de leitoras(es) que ndo concordam com aquilo que elas expressam.
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O “ringue” — permitindo-nos a metdfora — dos comentdrios € editado,
mas quem 1é um blog ndo comenta sobre ele apenas em seu espago. O
instagram, o facebook, o twitter, outros blogs e meios de conexdao permitem
que as diversas falhas desta ou daquela blogueira sejam apontadas, assim
como os elogios a sua imagem, apesar de isso ser mais comum nas pré-
prias pdginas de quem se fala. O blog, assim como “o gym funcionalm}
como uma institui¢do quase total, que pretende regulamentar toda a
existéncia do boxeador — seu uso do tempo e do espago, a gestdo de seu
corpo, seu estado de espirito e seus desejos” (WACQUANT, 2002, p. 75).
A blogueira exibe cronologicamente seus atos nas plataformas das quais
faz uso, suas viagens, suas reunides de trabalho, sua vida em familia, seu
casamento e sua relacdo com seu companheiro — nos casos analisados ndo
apareceram companheiras — sua lista de desejos, seus anseios profissio-
nais e suas realizacGes. Além destes aspectos de sua vida, outros podem
ser evidenciados e auxiliarem a validar esta comparag@o entre o gym de
Wacquant (2002) e os blogs femininos.

5. CONCLUSOES

Os discursos analisados e as observacdes realizadas demonstram a cons-
trugdo do blog como um espago feminino e uma organizagdo virtual com
finalidades comerciais e distantes do conceito deste ambiente como um
didrio virtual de registros pessoais. Contudo, esse espaco permanece em
constante processo de construg¢do, pois hd criticas de suas leitoras que in-
teragem entre si e com a figura da blogueira, além de as préprias autoras
divulgarem esporadicamente algumas reflexdes sobre a prépria imagem e
sobre as criticas que recebem.

Nos casos analisados hd similaridades facilmente percebidas entre as
estruturas e conteddo postados, mas um blog se distancia dessas semel-
hangas. A blogueira Shame publica constantemente imagens e textos reti-
rados de outras pdginas, apresentando criticas as imagens divulgadas e a
grafia desses mesmos textos. Assim como as leitoras sdo criticas a alguns
aspectos que identificam e publicam em determinado blog e em outros
espacos — tanto em concordincia quanto identificando aspectos com os
quais discordam —, a prépria autora também o faz e se orgulha da quan-
tidade de acessos que recebe.
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Como objetivo desse trabalho, buscou-se analisar a influéncia do acesso
didrio a blogs de opinido — aqui considerados organizacdes sociais virtuais
— na percep¢do destes espagos como empresas com finalidade lucrativa e
intencoes diretivas para aquelas pessoas que os visitam e, indo ao encontro
da literatura explorada, hd diversos tipos de pdginas na contemporanei-
dade que redefinem seus papéis mercadoldégicos e se tornam empresas por
si mesmas, ndo mais ferramentas de apoio publicitdrio. Nesses websites,
hd mulheres leitoras que se identificam com as imagens dessas blogueiras
na tentativa de participarem dos mesmos eventos, vestirem as mesmas
roupas e/ou usarem os mesmos produtos. A constitui¢io subjetiva do si é
apoiada neste acesso on-/ine. Contudo, assim como hd essas que se identi-
ficam, hd aquelas que se distanciam, que ndo concordam e afirmam serem
outro tipo de mulher. Sdo padrdes de critica ou de reproducio dos perfis
estereotipados do feminino divulgados nesses espagos virtuais.

A fim de prosseguir, em estudos futuros, pretende-se, ainda, aprofundar
esta andlise por meio do contato direto com as leitoras desses blogs femi-
ninos com fins de compreender os processos subjetivos de constitui¢do
das feminilidades contemporineas. Para aquelas que leem esses b/ogs, esse
processo pode ser determinante na constitui¢ao de sua feminilidade e se
torna relevante, especialmente para o contexto dos estudos organizacio-
nais, aclarar esse processo ja que essas organizacoes estdo em um momen-
to de efervescéncia comercial.
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