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RESUMO

Os processos socioculturais abarcam, na contemporaneidade, uma pluralidade
de comportamentos e de mudancas cada vez mais velozes. Neste cenario
midiatizado e de expansivas manifestagdes culturais, voltado ao mercado de moda
jovem de luxo e marcado pela presenca dos influenciadores digitais, surge o
movimento Hype. Partindo de tais conceitos, este estudo tem como intuito responder
a seguinte questdo de pesquisa: “Como se identificam as caracteristicas do
movimento Hype no Brasil, resultante da midiatiza¢ao dos produtos de marcas de luxo
exibidos por influenciadores digitais?”. Apresenta-se uma revisdo teorica dos
conceitos a partir do objetivo geral: analisar um recorte do movimento Hype no Brasil
através dos videos “Quanto custa o outfit (2018)?” Video 1 e Video 2 e de trés
objetivos especificos: situar o fenbmeno na abordagem teérica da midiatizacéo;
identificar de que maneira 0 movimento Hype se insere no consumo de produtos de
moda jovem de luxo; e verificar como a presenca dos influenciadores digitais emerge
no estudo de caso. Para responder a questdo de pesquisa proposta realizou-se uma
andlise de conteudo através de trés eixos: Eu tenho, eu mostro, eu posso,
observando-se o movimento Hype no Brasil com relacdo ao conteudo dos videos
“‘Quanto custa o outfit (2018)?” Video 1 e Video 2. Este estudo indica que a
apropriacdo de referéncias e signos perpassa aspiracdes de pertencimento e
imaginario destes Millennials. Jovens inseridos em um universo permeado por
promessas que envolvem beleza, juventude, riqueza e distin¢cdo social. Para o grupo
em questdo, a mercadoria € imagem, e agrega valores simbdlicos e monetarios de
sofisticacdo, marca, exclusividade. O movimento Hype comunica aos seus
participantes, os hypebeasts, codigos de como eles devem ser e de como devem ser
vistos.

Palavras-chave: Midiatizacdo; moda jovem de luxo; Hype; influenciadores digitais;
marcas de luxo.



ABSTRACT

Sociocultural processes embrace, in contemporary times, a multiple behaviors
and increasingly faster changes. Inside this mediatized scenario of expansive cultural
manifestations, focused in luxury market for young people and through digital
influencers, comes up the Hype movement. About these concepts, this job intended to
reply the research question: “How do identify the features of Hype movement in Brazil,
resulting by mediatization of luxury brands products displayed by digital influencers?”
It presents a theoretical review about the concepts trough a general objective: to
analyze a clipping of the Hype movement in Brazil by the videos “How much does the
outfit cost (2018)?” Video 1 and Video 2 and three specific objectives: situate the
phenomenon at theoretical approach to mediatization; identify how Hype movement
inserted in the consumption of luxury young fashion products; verify how the presence
of digital influencers emerges in the case study. With the objective of responding the
research question proposed, an analysis carried on a content analysis through three
axes: | have, | show, | can, observing Hype movement in Brazil with respect to video
content “How much does the outfit cost (2018)?” Video 1 and Video 2. This study
indicates that the appropriation of references and signs pass through a universe of
belonging and imaginary of this Millennials. Young people inserted in a universe
permeated by promises that involve beauty, youth, wealth and social distinction. For
the group in question, the merchandise is image, and adds monetary and symbolic
values of sophistication, brand, and exclusivity. Hype movement communicates to its
participants, the hypebeasts, codes of how they should be and how they should be
viewed.

Key words: Mediatization, young luxury fashion, Hype, digital influencers, luxury
brands.
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INTRODUCAO

Com foco nos processos comunicacionais e no modo como as diferentes
linguagens das midias contemporéneas, das tecnologias da informacdo, da
comunicacdo bem como da estética, produzem o registro de processos e fendbmenos
culturais, considerando relacfes producao, distribuicdo e consumo. O presente estudo
se justifica em prol da ampliacdo da compreenséo destes fendbmenos no Mestrado
Académico em Processos e Manifestacbes Culturais, na linha de pesquisa
Linguagens e Processos Comunicacionais, afim de investigar a cultura e suas
manifestacdes.

Trata-se de um estudo comprometido na busca por edificar conhecimento,
uma vez que a autora atua como docente nas areas de gestdo comercial, moda e
artes. Além disso, proporciona o0 questionamento sobre a maneira como esses
entrecruzamentos interferem na educacao e na formacdo dos jovens. Propor essa
reflexdo sobre a vivéncia contemporanea, traduzindo campos discursivos e simbolicos
que contribuem na construcdo da memoria e das identidades, busca entender o
encontro das areas moda, comunicacao e ciéncia da informacgé&o. Fatores intrincados
no movimento social que se apresenta, agregando questdes socioculturais que lhes
sao expressivas. Convida a pensar no periodo da adolescéncia, momento da vida em
gue alguns jovens, liderados por membros do grupo da escola e meios sociais que
frequentam, sentem-se pressionados a apropriar-se de certos itens do vestuéario e
acessorios de determinadas marcas de moda jovem, estas sempre aparentes. No
intuito de se sentirem seguros, pertencentes, incluidos em uma sociedade que tornou
incertas e transitorias as identidades sociais, para assim, pensar como a presenga
das midias e da moda, contribuem para sua atuacéo profissional.

O objeto de estudo desta pesquisa pode ser considerado um desafio, uma vez
gue o movimento Hype, a principio, parece alimentar-se com a fugacidade de suas
necessidades, a frivolidade de seu discurso, a grande capacidade dos influenciadores
digitais de atrair seguidores bem como a valorizacdo dos bens de consumo. Tratando-
se de um fendbmeno que se coloca na contramao das correntes de sustentabilidade,
consumo consciente e individual que ha tempos sédo defendidas pela autora, aqui

colocados em dialogo com diferentes e importantes autores.
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Novos idolos surgem, principalmente, entre os jovens, via Internet, presentes
em diferentes plataformas, de acordo com sua rede de seguidores. Através do aceite
de suas postagens, demandas de conteudo e patrocinio, também da geracédo de
novos processos culturais, estdo os influenciadores digitais que, entre outros
adjetivos, despertam os interesses de grandes marcas. Além disso, propde a reflexdo
acerca das func¢des da moda, na fantasia diaria que constitui o vestir, compondo o
discurso da aparéncia no individuo. Discurso esse que é criado a partir do ambiente e
da aceitacdo, de acordo ao que ele quer parecer, por necessidade de aprovacao.
Abordar seus codigos e aspectos ajuda a explicar as logicas dos atores sociais, de
dado contexto e recorte sociocultural.

Partindo desse cenério de transformacdes, impulsionado pelas plataformas
de compartilhamento online, o presente estudo tem como tema 0 movimento Hype no
Brasil, que teve visibilidade no pais através dos videos “Quanto custa o outfit (2018)?”,
Video Original-Parte 1 e Episédio 2 aqui apresentados como Video 1! e Video 22,
produzidos pelo Canal Hyped Content Brasil® na plataforma de videos YouTube?, o
gue tornou 0 movimento um dos mais comentados pelas diferentes midias no ano de
2018. Nos videos, jovens descrevem para a camera, 0s trajes que ostentam e revelam
detalhadamente, os valores pagos em cada peca de roupa e acessorios presentes em
seu vestuario. A diversidade das pecas, seus respectivos valores monetarios, a
postura e o vocabulario particular, e até a masica utilizada como fundo, chamam a
atencao a diferentes fatores que serdo abordados no escopo da pesquisa.

Realizado através da revisdo teorica do conceitos, por meio de estudo de
caso, busca-se responder a questdo: “Como se identificam as caracteristicas do
movimento Hype no Brasil, resultante da midiatizag&o dos produtos de marcas de luxo
exibidos por influenciadores digitais?”

Desdobram-se, partindo da questdo central, o objetivo geral: Analisar um
recorte do movimento Hype no Brasil através dos videos “Quanto custa o outfit
(2018)?” Video 1 e Video 2 e trés objetivos especificos, que envolvem: Situar o

fenbmeno na abordagem tedrica da midiatizacdo; identificar de que maneira o

1 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=F4HM1ScPMAI&t=14s>. Acesso em: 01.06.2019.

2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=nh6p2KIY8t4&t=11s>. Acesso em 01.06.2019.

3 Disponivel em: <https://www.youtube.com/results?search_query=hyped+content+brasil>. Acesso em
09.06.2019.

4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/>. Acesso em 09.06.2019.
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movimento Hype se insere no consumo de produtos de moda jovem de luxo; verificar
como a presenca dos influenciadores digitais emerge no estudo de caso.

A dissertacdo esta dividida em 06 capitulos, considerando-se a Introducao
como e as Consideracdes Finais. O Capitulo 01, trata a “Cultura pela l6gica da midia”,
voltado & midiatizacdo através das plataformas de compartilhamento. Contempla-se
YouTube e Instagram, sua presenca no cotidiano, nas interacdes entre atores sociais
e sua aproximacao ao objeto deste estudo. Utiliza-se como base teorica do capitulo
autores como Stig Hajvard (2012, 2014), Manuel Castells (2013), Laan Mendes Barros
(2012), José Luis Braga (2012, 2016) e Issaaf Karhawi (2015, 2016, 2017).

Intitulado “Consumo de moda de luxo na contemporaneidade”, o Capitulo 02,
aborda os conceitos que envolvem consumo, moda, identidade, pertencimento,
histéria da moda jovem, movimento Hype no Brasil e moda de luxo na
contemporaneidade. Apresenta-se autores como, Mary Douglas e Baron Isherwood
(2004), Mara Rubia Sant’Anna (2009), Livia Barbosa e Colin Campbell (2006), Gilles
Lipovetsky (1989), Gilles Lipovetsky e Elyette Roux (2005), Lars Svendsen (2010),
Kathia Castilho (2006,2008, 2009), Michel Maffesoli (2001), Sygmunt Bauman
(2001,2003), Georg Simmel (2014), Marino Livolsi (1989), Diana Crane (2006), Denise
Pollini (2007), Méarcia Tiburi (2017), entre outros.

O Capitulo 03 trata da presenca dos influenciadores digitais e marcas de moda
de luxo para melhor compreensdao do movimento Hype, cujo publico-alvo envolve
especialmente adolescentes. Tem como referencial tedrico autores como, Issaaf
Karhawi (2017), Manuel Castells (2013), Laan Mendes Barros (2012) e Daniela
Hinerasky (2012), Guillaume Erner (2005), Gilles Lipovetsky e Elyette Roux (2005),
Lars Svendsen (2010), Erving Goffman (1985), Michel Maffesoli (1996), Diana Crane
(2006), entre outros. O Capitulo 04 é voltado ao percurso metodolégico, que consiste
em estudo de caso, debrucando-se sobre o objeto de estudo da dissertacdo, o
movimento Hype no Brasil.

Consta também, como processo metodolbgico, a analise de conteudo dos
videos “Quanto custa o outfit (2018)?” Video 1 e Video 2, produzidos pelo canal
Hyped Content Brasil na plataforma de videos YouTube, desenvolvida a partir de trés
eixos de pesquisa: Eu tenho, eu mostro, eu posso.

Com objetivo de contextualizar e dar inicio a esta pesquisa, foi realizado um
mapeamento do estado da arte na pesquisa, finalizado em junho de 2019, para

identificar a natureza das pesquisas académicas voltadas aos principais conceitos
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desta dissertacdo j& produzidas. Foram selecionados termos correspondentes aos
das palavras-chave da pesquisa em questdo: midiatizacdo, moda jovem de luxo,
Hype, influenciadores digitais e marcas de luxo. Além de tais enunciados, foram
procurados também, quando se fez necessario, para ampliar a investigacao, variacbes
e combinagbes entre os mesmos. O mapeamento foi realizado nos seguintes
repositorios académicos dos quais apontaremos os resultados obtidos, que seguem:

Portal de Periddicos da Capes®: A pesquisa por midiatizacédo resultou em 293
publicacdes, evidenciando o interesse académico pelo estudo a respeito do conceito.
A expressdao moda jovem de luxo na plataforma resulta em 48 artigos. Fez-se
necessario procurar também pelo termo moda jovem e encontramos 568 resultados.
O termo Hype consta em 131.894 publicagbes, na grande maioria, por tratar-se de um
termo da lingua inglesa, estrangeiro e voltado as mais variadas éareas do
conhecimento, entre elas, as ciéncias bioldgicas. Em artigos de lingua portuguesa na
plataforma, para o termo, existem 43 publicacdes. Quanto ao tema influenciadores
digitais, foram encontrados 40 artigos. Quanto ao termo marcas de luxo foram
encontrados 203 resultados, entre eles o titulo “Funk ostentagdo: do incentivo ao
consumo de marcas de luxo as falsas promessas de inclusdo e status social” de
Constante e Schmidt (2017), utilizado como uma das referéncias deste trabalho.

Portal de Livre Acesso a Produgdo em Ciéncias da Comunicacéo (PortcomS®):
Foram encontradas para o termo midiatizacdo 161 publica¢cbes, moda jovem de luxo
285 publicacdes. Sobre o termo Hype, foram encontrados apenas 02 resultados em
publicacdes, sendo o titulo “Transformacdes dos saberes na pds modernidade-
primeiras consideracdes sobre o Hype”, de Carvalho (2005) voltado a conceituagao
do termo na cultura popular. Sobre influenciadores digitais, obtivemos 359 resultados
e sobre marcas de luxo, 200 publicagdes.

Scientific Eletronic Library Online (SciELOY): Na plataforma, constam 35
resultados sobre midiatizagdo. Para o termo Hype, foram obtidos 18 resultados, assim
como no Portal de Periddicos da Capes, estrangeiras e em variadas areas do
conhecimento. Nenhuma publicacéo voltada ao movimento Hype, objeto de estudo
desta dissertacao, foi encontrada na plataforma. Também n&do constam resultados

para os termos moda jovem de luxo, influenciadores digitais e marcas de luxo.

5 Disponivel em: <https://www.periodicos.capes.gov.br/>. Acesso em 01.06.2019.
6 Disponivel em: <http://www.portcom.intercom.org.br/>. Acesso em 02.06.2019.
7 Disponivel em: <https://www.scielo.org/>. Acesso em 02.06.2019.
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Google Scholar ou Google Académico®: Na plataforma, foram encontrados
para o termo midiatizacdo 11.100 resultados com énfase para a publicacao
“Midiatizagao: conceituando a mudanca social e cultural” de Hajvard (2014), uma das
principais referéncias bibliograficas utilizadas neste estudo. Sobre o termo moda
jovem de luxo foram encontrados 18.100 resultados. Acerca do termo Hype foram
encontrados 323.00 resultados, assim como mencionado anteriormente, nas mais
diversas areas do conhecimento. Cabendo, nesta plataforma, pesquisar também os
termos, Hype no Brasil em que foram encontrados 4.990 resultados também em
diversas areas do conhecimento. Sobre o termo moda Hype obteve-se 2.430
resultados, com destaque ao artigo intitulado “Quantos dol custam sua identidade?”,
de Moura e Marcelino (2018), da ESPM Sé&o Paulo. O artigo investiga a expressao
identitaria constituida a partir da ostentacao de pecas de luxo usando um dos videos
“Quanto custa o outfit (2018)7?”. Sendo este o unico artigo encontrado com o objeto de
estudo semelhante a esta dissertacao, o que confirma seu ineditismo no formato aqui
apresentado. Buscou-se também, na plataforma o termo Hypebeast, ao qual foram
identificados, por ser um termo em lingua inglesa, 509 resultados em publicacdes
estrangeiras e 02 resultados em lingua portuguesa. No que diz respeito a
influenciadores digitais, foram encontrados 8.540 resultados, dada a importancia da
presenca dos mesmos na cultura da contemporaneidade. Sobre marcas de luxo foram
encontrados 36.300 resultados. Buscou-se também o termo marcas de moda jovem
de luxo. Para esta busca, foram encontrados 18.800 resultados.

Assim, podemos constatar através da pesquisa do estado da arte deste
trabalho que existem diversas referéncias e publica¢des voltadas aos principais temas
abordados nesta dissertacdo, em especial a presenca da midiatizacdo na estrutura
social, da moda jovem de luxo, com enfoque nos influenciadores digitais e nas marcas
de luxo. Quanto ao objeto de estudo deste trabalho, o movimento Hype no Brasil,
pouquissimos resultados foram obtidos nas plataformas de pesquisa selecionadas.
Isso demonstra a originalidade do tema escolhido e reforca a relevancia do presente
trabalho ao buscar a reflexdo sobre as vivéncias e aspira¢des dos jovens participantes

do movimento, os hypebeasts.

8 Disponivel em: <https://scholar.google.com.br/>. Acesso em 02.06.2019
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1 MIDIATIZACAO: CULTURA PELA LOGICA DA MIDIA

As mudancas socioculturais sao intensas e, em muitos espacgos, propiciam
que a logica da midia - circulacdo imediata, maximo de visibilidade, selecdo e
mediacdo do conteldo por usuarios — cresgca ao ritmo das novas tecnologias.
“Comunicacéao € o processo de compartilhar significado pela troca de informagdes”.
(Castells, 2013, p.15). Para tanto, busca-se compreender o fendmeno da midiatizacao
como base teorica escolhida para esta abordagem, necessaria para a
contextualizagao do cotidiano dos atores sociais, especificamente neste trabalho o
movimento Hype no Brasil, objeto deste estudo, e seu relacionamento com as redes
sociais.

Os hypebeasts brasileiros, publicam nas plataformas de compartilhamento
seus itens do vestuario e acessorios e, em especial, o preco de aquisicdo dos mesmos
€ parte do movimento, que acompanha a linguagem do imediatismo, da novidade e
carrega em seu oultfit?, seu vestir, sua capacidade de identificacdo. Nao basta obter
um produto de uma grife mundialmente reconhecida no mercado de luxo e exclusivo
se ele ndo for demonstrado via Internet, neste caso, nas plataformas digitais de
compartilhamento YouTube e Instagram, para quem quiser ver, unindo conceitos
como midiatizagdo, moda e consumo como forma de comunicag&o.

Diante desse contexto, este capitulo conta com dois subtitulos, sendo o
primeiro “Midiatizacdo na estrutura social” e o segundo, “Jovens e adolescentes:
recorte etario, midiatizacao e plataformas de compartiihamento online”. Ambos sao
voltados a midiatizacdo e sua presenca no cotidiano e nas interacées entre atores
sociais e sua aproximacdo ao objeto deste estudo. Utiliza-se como base tedrica
autores como Stig Hajvard (2012,2014), Manuel Castells (2013), Laan Mendes Barros
(2012), José Luis Braga (2012,2016) e Issaaf Karhawi (2015,2016, 2017).

1.1 MIDIATIZACAO NA ESTRUTURA SOCIAL

As novas tecnologias provocaram e provocam distintas e significativas

articulacdes entre comunicacao e cultura, especialmente desde a popularizagéo social

9 Do Inglés, traje. Tradugao nossa.
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da Internet, que gradualmente propicia cada vez mais atividades na vida do individuo

a apenas um clique, em ambiente online.

Os seres humanos criam significado interagindo com seu ambiente
natural e social, conectando suas redes neurais e com as redes da natureza
e com as redes sociais. A constituicdo de redes é operada pelo ato da
comunicagéo (CASTELLS, 2013, p.15).

Stig Hajvard (2012, p.54) propbde que a sociedade contemporanea esta
permeada pela l6gica da midia de tal maneira que ela ndo pode mais ser considerada
como algo separado das instituicdes culturais e sociais. Na realidade, nunca o foi,
posto que a midia € uma manifestacao sociocultural, sempre datada, sendo reflexo de
uma dada comunidade, tempo e lugar. A mudanca mais sensivel é o espalhamento
da l6gica midiatica pelo tecido social.

Segundo Castells (2013, p.15), para a sociedade em geral, a principal fonte
da producéo social de significado é o processo da comunicacédo socializada. Ou seja,
um fendbmeno midiatico s6 € possivel segundo as relacbes sociais, de poder,

discursivas de um periodo em particular (KARHAWI, 2015).

A continua transformacdo da tecnologia da comunicacdo na era
digital amplia o alcance dos meios de comunica¢éo para todos os dominios
da vida social, numa rede que é simultaneamente global e local, genérica e
personalizada, num padrdo em constante mudanga (CASTELLS, 2013, p.15).

Karhawi (2015, p.09) salienta que qualquer um pode se fazer ouvir em tempo
real mesmo em grandes distancias. Publico e privado tornam-se conceitos difusos. E,
para a autora, o individuo comeca a ser responsabilizado pela producao de sua prépria
visibilidade: a Internet € uma facilitadora nesse processo, oferecendo ferramentas
para que se produza sua propria visibilidade. A influenciadora digital brasileira Camila
Coutinho (2018, p.63), diz que

Claro que tem um exagero em prol do humor, mas ando refletindo
bastante sobre as consequéncias da quantidade assustadora de informacao
gue produzimos e consumimos e que tem o poder de nos deixar eternamente
em estado de espera pelo novo.

Alinhado a compreensao de Hajvard (2012, p.54), esse movimento, mediado
através das novas tecnologias é, ao mesmo tempo, parte do tecido da sociedade e da
cultura e uma instituicdo independente que se interpde entre outras instituicoes

culturais e sociais e coordena sua interagcdo mutua. Thompson (in Karhawi, 2015)
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nomeia esse contexto como sociedade da autopromogcdo em que, mesmo a
intimidade, passa a ser mediada. A compreensao do que € intimo e do que deve ser

tornado publico sofre alteracdes nesse novo sistema social.

[...] tendéncias exibicionistas e performéticas alimentam a procura
de um efeito: o reconhecimento nos olhos alheios e, sobretudo, o cobicado
troféu de ser visto. Cada vez mais, é preciso aparecer para ser. Pois tudo
aquilo que permanecer oculto, fora do campo da visibilidade — seja dentro de
si, trancado no lar ou no interior do quarto préprio — corre o triste risco de nao
ser interceptado por olho algum (SIBILIA, 2008, p.112).

Segundo o raciocinio de Castells (2013, p.15), que classifica tais
comportamentos também como mensagens de muitos para muitos, com o potencial
de alcancar uma multiplicidade de receptores e de se conectar a um numero infindavel
de redes que transmitem informacdes digitalizadas pela vizinhan¢a ou pelo mundo.

Hajvard (2012, p.83) comenta que

Com a Internet, os telefones celulares e um crescente mercado
global para séries de televisao, filmes, musica, publicidade, etc., a experiéncia
humana ndo é mais vinculada nem a um contexto local nem a um contexto
nacional, mas também tem lugar em um contexto globalizado. Da mesma
forma, os meios de comunicacdo, possibiltam a interagdo com outras
pessoas além das fronteiras politicas e culturais.

Saad e Estevanin (2016, p.13), apontam que além das questdes de
(des)territorialidade, as novas tecnologias e 0s novos habitos de atores sociais
permanentemente conectados abrem novas questdes de consumo. Tais praticas
interferem drasticamente nas formas visibilidade contemporaneas: a intimidade nao
estd associada exclusivamente a vida privada, mas também a publica (KARHAWI,

2017). Alinhado a esse raciocinio, Bauman (2000, p.90) afirma que

Como minha confissdo ndo é mais secreta ganho mais que o
conforto da absolvicdo: ndo preciso mais me sentir envergonhado ou
temeroso de ser desprezado, condenado por imprudéncia ou relegado ao
ostracismo. Essas sdo, afinal, coisas de que as pessoas falam compungidas
na presenca de milhdes de espectadores. Seus problemas privados, e assim
também meus proprios problemas, tao parecidos aos deles, sdo adequados
para a discussédo publica. Ndo que se tornem discussfes publicas; entram na
discusséo precisamente em sua condi¢do de questdes privadas e, por mais
gue sejam discutidas, como os leopardos também ndo mudam suas pintas.
Ao contrério, sdo reafirmadas como privadas e emergirdo da exposi¢do
publica reforgadas em seu carater privado.
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Karhawi (2015, p.10) aponta que [...] ndo ha mais necessidade de uma co-
presenca para ver e ser visto. A interacao passa a ser mediada, distendida do espaco
e do tempo. Assim, visivel € o que pode ser visto midiaticamente, invisivel é todo o
resto. A convergéncia de fatores sécio tecnoldgicos, disseminados na sociedade
segundo logicas de ofertas e de usos sociais, produziu, sobretudo nas trés ultimas
décadas, profundas e complexas alteragBes na constituicdo societéria, nas suas
formas de vida, e suas interacoes.

Castells (2013, p.15) sustenta que a continua transformacao da tecnologia da
comunicacdo na era digital amplia o alcance dos meios de comunicacao para todos
os dominios da vida social, numa rede que é simultaneamente global e local, genérica

e personalizada, num padrdo em constante mudanca.

Estamos conectados diariamente em plataformas digitais,
celulares, TVs, Facebook, WhatsApp, a computacdo esta ubiqua onde a
dicotomia comum entre mundo fisico e mundo digital se torna cada vez mais
dificil. Se nos anos 1990 musicas e midias se digitalizaram, nos anos 2000
estes mundos (fisico e digital) se aproximaram com o internet banking e com
0 comércio eletrdnico. Na contemporaneidade, os diferentes aspectos da
sociedade se desenrolam pela rede conectada e digitalizada. Resolvemos
guestdes de trabalho, de estudo, de casa, questdes familiares, marcamos
consultas, reservamos hotéis e pesquisamos precos de produtos antes de
efetuar uma compra. Nossos habitos de pessoas conectadas também se
tornaram hébitos de pessoas consumidoras e h4 areas que despontam neste
cenério de grande volume de dados (SAAD; ESTEVANIN, 2016, p.12).

A visibilidade e as facilidades promovidas pelo fenbmeno sociocultural da
midiatizagdo observada com a expansao da Internet, abarca as vivéncias cotidianas
dos atores sociais que, ao raiar do dia, ja utilizam seus aparelhos de telefone celular
como relégio despertador e assim observam se ha alguma novidade nos aplicativos
de compartilhamento antes mesmo de sair da cama, checam informagdes sobre o
tempo e o transito, resolvem questdes de trabalho e familiares e se inteiram das
Gltimas noticias do mundo que os rodeia. Sobretudo, compartiham de forma
midiatizada suas vivéncias, expectativas e consumos. As midias estdo sendo
incorporadas a outros dominios porque elas representam um recurso importante para
a comunicacao e a interagdo (HAJWARD, 2014).

Como observa Mendes Barros (2012, p.85), a sociedade contemporanea esta

estruturada em uma logica midiética que da sustentagdo a consciéncia e a construcao
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de identidades do individuo e do grupo. Assim, dizer que a sociedade contemporanea

€ midiatizada, torna-se recorrente.

Portanto, a visibilidade midiatica é o elo entre o publico e o privado:
ou algo é visivel midiaticamente ou nao existe. Isso decorre, pois “a
onipresenca dos meios de comunicacdo de massa como mediacdo
necessdria da realidade social, politica, econdmica, cultural nos habituou a
uma forma de existéncia que é intimamente dependente da sua visibilidade
midiatica” (KARHAWI, 2015, p.10).

Esta logica da vivéncia midiatica, permeando a vida sociocultural de pessoas
comuns e que permite que os atores sociais deem visibilidade a assuntos de seu

interesse € a base da midiatizacdo. Isso porque

A midiatizacao abrange dois movimentos simultaneos e dialéticos.
De um lado, ela é fruto e consequéncia das relagdes, inter-relages,
conexdes e interconexfes da utilizacdo pela sociedade dos meios e
instrumentos comunicacionais, potencializados pela tecnologia digital. De
outro, ela significa um novo ambiente social que incide profundamente nessas
mesmas relacdes, inter-relacdes, conexdes e interconexdes que constroem
a sociedade contemporénea. A sociedade é em midiatizag&o. O ser humano
€ em midiatizagdo (GOMES, 2016, p.18).

Braga (2012, p.35) explica porque ja ndo se pode considerar a midia como
um corpo estranho na sociedade. “Com a midiatizagdo crescente dos processos
sociais em geral, 0 que ocorre agora € a constatacdo de uma aceleracdo e
diversificacdo de modos pelos quais a sociedade interage com a sociedade”.

A possibilidade de interagir a distancia e os modos de interacédo pelo online
ampliam a comunicac¢do mediada (entre individuos que ndo ocupam o mesmo espaco
fisico), que ao contrario da comunicagcédo ndo mediada (face a face), se da através dos
novos meios de comunicacéo — telefones celulares e computadores. Tal troca entre
reprodutores e receptores acontece de maneira analoga aos tradicionais meios de
comunicacdo de massa (radio, televisdo e jornal) que participam da comunicacéo
interpessoal.

O fendmeno da midiatizacdo é um processo que atinge ndo apenas
determinados ambitos da sociedade, mas que se desenvolve e engloba todas as
insténcias sociais, chegando a constituir-se como nova forma de sociabilidade.

Mendes Barros (2012, p.82) determina que o termo sugere mudanga de perspectiva
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em relagdo ao lugar ocupado pelas midias no funcionamento da sociedade e na
construcao dos parametros pelos quais essa sociedade cria suas ‘realidades’. Para
Burgess e Green (2009, p.29) essas mudancas perpassam também pelo fato de que
guando novas formas de cultura popular- a cultura das pessoas, emergem, por meio
das tecnologias de massa, estdo atreladas &s mudancas na politica de classes, a
industrializagdo em massa da producéo cultural e a crescente e acesso de pessoas
‘comuns” a educacédo. “Nunca teve-se tanto acesso a vida alheia como agora, e &
engracado pensar que sabe-se dos detalhes do dia-a-dia de alguém como Kylie
Jenner!® e também da colega da faculdade (COUTINHO, 2018, p.63)".

Podemos assumir que a sociedade ndo apenas produz sua
realidade através das interacdes sociais a que se entrega; mas igualmente
produz os proprios processos interacionais que disponibiliza para elaborar
sua realidade — progressivamente e a partir de expectativas geradas nas
construgdes sociais anteriores (BRAGA, 2016, p.14).

Esta realidade proporciona que locais publicos e privados cada vez mais
oferecam a comodidade dos servicos de wi-fitl, que jA compde a ambiéncia e sua
estetizacdo, pois a experiéncia check-in12 confere importancia e deve ser
compartilhada nas plataformas como forma de divulgacédo para o estabelecimento, via
Internet.

Também na esfera privada, ao chegar a residéncia de um amigo ou familiar,
outro comportamento comum é a solicitacdo e instalacdo imediata da senha wi-fi
doméstica em seus aparelhos de telefone celular. Em seus estudos acerca da

contemporaneidade, Bauman (2005, p.31) aponta que

Defrontadas com momentos de soliddo em seus carros, na rua, ou
nos caixas de supermercados, mais e mais pessoas deixam de se entregar a
seus pensamentos, para, em vez disso, verificarem as mensagens deixadas
em seu celular em busca de algum fiapo de evidéncia de que alguém, em
algum lugar, possa deseja-las ou precisar delas.

10 Modelo e empresaria estadunidense.

11 Tecnologia de comunicagdo que nao faz uso de cabos, e geralmente é transmitida através de
frequéncias de radio, infravermelhos etc. Ndo necessita de licenga para instalacéo e/ou operacao.
Disponivel em: <https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/wi-fi>. Acesso em
01.04.2019.

12 Do Inglés, ato de dar entrada, abrir uma conta, confirmar presenca em um local, registrar-se ou pedir
0 inicio de algum tipo de processo. Fonte: <https://www.significados.com.br/check-in/>. Acesso
01/04/2019.



20

Os meios de comunicacdo ndo s6 permitiram a otimizacdo da interacédo entre
as pessoas em longas distancias, nas acepc¢oes de Hajvard (2012, p.57), mas também
possibilitam ao individuo manter diversas interacfes sociais ocorrendo a0 mesmo
tempo: pode-se conversar com diversas pessoas da familia enquanto se assiste
televisdo, dar conselhos aos filhos pelo telefone do escritério, os avés podem
acompanhar o crescimento dos netos que vivem longe, entre tantas outras
possibilidades. “Os celulares sao suficientes. Podemos compra-los, junto com todas
as habilidades de que possamos precisar para esse fim, numa loja da principal rua do
centro da cidade” (BAUMAN, 2005, p.33).

A Internet multiplicou as possibilidades a esse respeito: tendo
acesso a web, uma pessoa pode manter as janelas abertas para diversas
interacdes: trabalho, transac¢des bancarias, compras, comunicacao online
com familia e amigos, etc. Na terminologia de Goffman, gracas aos meios de
comunicag¢éo podemos alternar entre palco e bastidores em varias situagfes
paralelas (HAJVARD, 2012, p.79).

Braga (2012, p.32) entende que, o ser humano percebe o mundo pelas lentes
de sua insercdo historico-cultural, por seu momento. Afirma que a comunicacao
mediada influencia e intervém na atividade de instituicdes, tais como familia, politica,
religido organizada, entre outros. A0 mesmo tempo que proporciona, para Hajvard
(2012, p.64), um espaco publico para a sociedade como um todo, isto €, féruns de
comunicacdo virtuais que instituicbes e atores cada vez mais utilizam para sua
interacdo, disputas simbdlicas, autonomia e expresséo pessoal (BURGESS; GREEN,
2009).

Espaco esse, que segundo Recuero e Zago (2009, p.90), potencializa as
conexdes entre as pessoas formando as redes sociais online mediadas, podem ser
muito maiores do que as redes sociais off-line ndo mediadas, devido a mediacao

especifica das conexdes por meio da Internet.

A expansdo da midiatizacdo como um ambiente, com tecnologias
elegendo novas formas de vida, com as interacbes sendo afetadas e
configuradas por novas estratégias e modos de organizagéo, colocaria todos
— produtores e consumidores — em uma mesma realidade, aquela de fluxos e
gue permitiria conhecer e reconhecer, ao mesmo tempo (FAUSTO NETO,
2012, p.93).
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A cotidianidade se encontra na cultura midiatizada. O contexto social no qual
0 receptor esta inserido, sua identidade cultural e sua participacdo em uma dada
comunidade, séo valorizados no contexto em que vivencia suas praticas. “Tém-se a
comunicacdo como elemento estruturante da cultura, que hoje passa
necessariamente pela légica da midiatizagdo”, explica Mendes Barros (2012 p. 85).

Também Hajvard (2012, p.79) pontua que

Os atores otimizam através dos meios de comunicacao a interacédo
social em beneficio préprio de duas maneiras principais: eles aliviam o peso
das relacdes sociais do ator e permitem um maior grau de controle sobre o
intercAmbio de informagBes. Eles aliviam o peso na medida em que
possibilitam a participacdo em atividades sociais ou a obtencdo de
informacdo com menos investimento pessoal.

As acepcfes de Bauman (2005, p.31) apontam que ndo seja um substituto
valido de “sentar-se a mesa, olhar no rosto das pessoas e ter uma conversa real’.
Para Hajvard (2014, p.23) a comunicag&o de massa tem sido complementada por uma
variedade de midias alternativas, permitindo a todos nao apenas receber, mas
também se engajar ativamente em diversas formas de comunicacdo com alcance
potencialmente global. Como resultado, varias formas de midia foram integradas nas
praticas da vida cotidiana, do local de trabalho e até da familia.

Cada vez mais possivel e aprovavel enviar uma mensagem via rede social
com felicitacdes de aniversario, por exemplo, ao comprar um presente e comparecer
ao evento para abracar pessoalmente o0 aniversariante. Assim como também uma
mensagem de pésames pode excluir o doloroso comparecimento ao ato funebre.
Dessa forma, o envio de mensagens traz a tona a impessoalidade e o distanciamento
das relacbes mediadas. “Enquanto a comunicagdo ndo mediada, face a face,
possibilita a todos os envolvidos a oportunidade Unica de ver e ouvir tudo que foi dito
(HAJVARD, 2012, p.80)".

A midiatizacéo é caracterizada por uma dualidade: ela intervém na interacéo
humana em diversos contextos institucionais, ao mesmo tempo em que
institucionaliza a midia como uma entidade semiautbnoma com sua légica propria,
gue se estabelece na maneira como 0s atores sociais se apropriam da comunicagao
mediada, onde tornam-se emissores e receptores, afetando, desta forma, seus

relacionamentos. O ambiente da midia contemporanea, entretanto, também reflete
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uma mudanca quantitativa e qualitativa profunda nas relagdes entre midia, cultura e
sociedade (HAJVARD, 2014).

Elemento estrutural nas relacdes sociais, Hajvard (in Ramalho et. al. 2018,
p.706) aponta também que “qualquer pessoa com acesso ao minimo de tecnologia
pode fazer uso do dispositivo técnico/midiatico para informar sobre algo ou engrossar
determinado tipo de manifestacéo online e off-line”. Aponta também que “os meios
ritualizam as transi¢cdes sociais em niveis micro e macro, proporcionam orientacao
moral e promovem diversas formas de adoracdo através da cultura de fas, de

celebridades, etc.”.

A midia moével acentuou essa virtualizacdo tornando possivel
acessar quase todos 0s espacos institucionais de qualquer lugar. Através de
seu tablet ou smartphone, vocé pode visitar a biblioteca ou uma exibicéo de
arte, ligar para a familia, ou postar um comentério em um blog politico. Isso
ndo faz com que o espaco fisico ou o local ndo sejam importantes, ja que a
maioria das instituicBes ainda mantém uma localizag&o fisica central como
seu principal espaco de interagdo, como o lar (a familia), a escola (educac¢éo),
o parlamento (politica) etc. Entretanto, significa que os locais fisicos se
entrelacam com um espacgo virtual, na medida em que se torna possivel
realizar mais e mais préaticas fora da localizacdo fisica. Em geral, essa
dimenséo virtual torna as instituicbes mais frageis porque é mais dificlil
controlar o comportamento das pessoas envolvidas. Criancas podem estar
presentes no lar, juntas com seus pais, enquanto estdo simultaneamente
engajadas em interacdo com seus colegas. Um funcionario pode estar
presente em seu local de trabalho, mas ele também pode estar batendo papo
com seus amigos no Facebook ou cuidando de assuntos pessoais bancarios
em seu laptop (HAJVARD, 2014, p. 36).

Assim, tornando possivel o acesso do individuo comum a um mundo engajado
na comunicacdo e com isso também um divulgador tanto de si mesmo quanto de
produtos e servicos, que Jenkins citado por Burgess e Green (2009) estabelece como
cultura participativa, ou seja, quando fas e outros consumidores sao convidados a
participar ativamente da criagcdo e circulagdo de um novo contetido. Neste sentido

Hajvard (2014, p.16) considera também que

A midiatizacéo reflete a nova condi¢do da importéncia intensificada
e em transformacdo da midia na cultura e na sociedade. Ela denota os
processos pelos quais a cultura e a sociedade tornam-se cada vez mais
dependentes dos meios de comunicacao e sua légica como midia integra-se
em praticas culturais e sociais em varios niveis.

A comunicacdo mediada coloca os atores tanto como emissores quanto

receptores, os torna vistos como interlocutores e como seres sociais e influenciadores
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do comportamento e preferéncias de seus pares. Para Mendes Barros (2012, p.84) a
ideia de “tornar comum a muitos” esta na origem do pensamento comunicacional. Os
presentes meios de comunicacao e suas possibilidades de interacao vieram facilitar e

acessibilizar tal premissa.

A criatividade cotidiana ndo € mais trivial ou estranhamente
auténtica, mas sim, ocupa uma posicao chave nas discussfes dos mercados
de producédo de midia e seu futuro no contexto da cultura digital. O consumo
ndo € mais visto como necessariamente como o ponto final na cadeia de
producdo e sim como espaco dinamico de inovacdo e crescimento em si
(Bruns, 2007; Potts et.al. 2008b), e isso se estende as praticas dos
consumidores de midia e audiéncia (Hartley, 2004; Green e Jenkins, 2009)
(BURGESS; GREEN, 2009, p. 32).

Um cenario marcado que Shirky citado por Karhawi (2017, p.50) chama de
“[...] choque da inclusdo de amadores como produtores, em que nao precisam mais
pedir ajuda ou permissao a profissionais para dizer as coisas em publico”. Entretanto,
Mendes Barros (2012, p.82) defende tal protagonismo evidenciando “mais que as
dimensdes técnica e instrumental da midia, é preciso valorizar a dimensdo humana
da comunicacéo, tomando o ser humano como sujeito do processo; e ndo, como mero

objeto ou peca da engrenagem”.

O que quer que seja nomeado, inclusive os sentimentos mais
secretos, pessoais e intimos, sé o0 é propriamente se 0s nomes escolhidos
forem de dominio publico, se pertencerem a uma linguagem compartilhada e
publica e forem compreendidos pelas pessoas que se comunicam nessa
linguagem (BAUMAN, 2001, p.89).

Protagonismo que faz com que o lugar de celebridade que era ocupado por,
entre outros, atores de cinema e televisdo, musicos, modelos, jornalistas, atletas e
apresentadores que gerenciavam sua Vvisibilidade restrita aos veiculos de
comunicacao tradicionais como radio, televisdo e jornal, seja preenchido por pessoas
comuns, de todas as idades e locais do mundo. Proporcionando interagdes entre 0s
atores sociais, que buscam resgatar a natureza dialogica e dialética da comunicacao.
Algo que, segundo Mendes Barros (2012, p.81) se faz presente na concepc¢ao
primitiva do communicare, que toma o sentido mais “compartilhar” do que “transmitir”.
Para o autor, a comunicacdo quando vista no contexto da cultura mantém o sentido
do “tornar comum”, do “compartilhar’. O reconhecimento do fendmeno da midiatizagao
da cultura nesses ambitos ndo implica em desvalorizar a dimensdo humana do

processo comunicacional.
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Num contexto mais ou menos parecido, Rodrigues, em suas
elaboracdes sobre os campos sociais como lugar de producao das praticas,
aponta para a singularidade que representa o campo das midias enquanto
um lugar cuja organizac¢ao e funcionamento incidiram sobre os modos de se
viver a experiéncia e as intera¢gbes sociais, hoje. Diz, grosso modo, que em
tempos contemporaneos, a experiéncia passa a ser redesenhada pela
presenca de tecnologias e seus protocolos comunicacionais, atribuindo ao
campo que organiza tais praticas um certo papel regulatério (Rodrigues,
2000). Ou seja, a vida e dindmicas dos diferentes campos sao atravessadas,
ou mediadas, pela tarefa organizadora tecno-simbdlica de novas interacdes
realizadas pelo campo das midias (FAUSTO NETO, 2008, p.90).

As midias e sua presenca cotidiana sdo no cenario socio cultural articulacées
entre comunicacdo e cultura. Nas percep¢cbes de Mendes Barros (2012, p.84) a
condicao ativa do receptor, como sujeito do processo comunicacional e a experiéncia
estética presente nas dinamicas de fruicdo e interpretacdo, convergem como lugar de
producdo de sentidos, que se estende no tempo e circula no contexto social nas
dindmicas de interacdo entre midia e sociedade. Tal producao de sentidos se da nas
apropriagcdes vivenciadas pelos receptores em seu lugar social, em interacdo com
seus pares, marcada por experiéncias de interpretacdo, balizada por mediagcbes
socioculturais. A légica midiatica se propde a sustentar a consciéncia e a construcao

de identidades do individuo e do grupo.

1.2 JOVENS E ADOLESCENTES: RECORTE ETARIO, MIDIATIZACAO E
PLATAFORMAS DE COMPARTILHAMENTO ONLINE

As interferéncias da midiatizacdo na cultura podem ser relacionadas ao
cotidiano dos jovens e adolescentes, ja que sdo atos de comunicacdo. Para Eco
(1989, p.13) “a vida em sociedade, (e portanto, a vida da cultura) compde-se por um
lado de atos de comunicacao de entidades gestuais ou sonoras que dizem que, e por
outro de coisas que funcionam, que servem para”, de certo modo sempre dizem algo
em suas interagbes. Também, como considera Hall (2015, p. 11) o excesso, a
complexidade e a fragmentacéo configuram a formacao identitaria na interacao entre
0 “eu” e a sociedade. Para o autor, a identidade preenche o espaco entre ‘interior” e
“exterior’, o mundo pessoal e o mundo publico e contribui para alinhar nossos
sentimentos subjetivos com os lugares objetivos que ocupamos no mundo social e

cultural.
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Os seres humanos sado seres interpretativos, instituidores de
sentido. A acao social é significativa tanto para aqueles que a praticam quanto
para os que a observam: ndo em si mesma mas em razdo dos muitos e
variados sistemas de significado que os seres humanos utilizam para definir
0 que significam as coisas e para codificar, organizar e regular sua conduta
uns em relacdo aos outros. Estes sistemas ou cddigos de significado dao
sentido as nossas agdes. Eles nos permitem interpretar significativamente as
acOes alheias. Tomados em seu conjunto, eles constituem nossas "culturas".
Contribuem para assegurar que toda acao social € "cultural, que todas as
praticas sociais expressam ou comunicam um significado e, neste sentido,
sdo praticas de significacdo (HALL, 2015, p. 16).

Nas afirmativas de Braga (2012, p.35), com a midiatizacao crescente dos
processos sociais em geral, 0 que ocorre na atualidade é a constatacdo de uma
aceleracdo e diversificacdo de modos pelos quais a sociedade interage com a
sociedade, principalmente quando se trata de um publico como o jovem e
adolescente, que se encontra imerso na busca por experimentacdo, novidades,

tecnologia e consumo. Nas acepcdes de Aquino Bittencourt e Gonzatti (2016, p.103)

S&o recursos capazes de criar um ideal comum de cultura em
muitas regides do mundo, e que também séo utilizados para moldarem as
identidades pelas quais 0s sujeitos se inserem em uma sociedade
tecnocapitalista 0 que, em consequéncia, produz uma nova forma de cultura
global.

Tourinho e Martins (2011, p.53) explicam que jovens e adolescentes, nascidos
e inseridos em tal contexto, sdo os mais influenciados pelas referéncias, informacoes
e valores da cultura que os rodeiam.

O periodo de transicdo entre a infancia e a vida adulta, caracterizado pelos
impulsos do desenvolvimento fisico, mental, emocional, sexual e social e pelos
esforcos do individuo em alcancar os objetivos relacionados as expectativas culturais
da sociedade em que vive (EINSENSTEIN, 2005).

Os limites cronolégicos da adolescéncia sao definidos pela
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) entre 10 e 19 anos (adolescents) e
pela Organizacdo das Nacgfes Unidas (ONU) entre 15 e 24 anos (youth),
critério este usado principalmente para fins estatisticos e politicos. Usa-se
também o termo jovens adultos para englobar a faixa etaria de 20 a 24 anos
de idade (Young adults). Atualmente usa-se, mais por conveniéncia, agrupar
ambos os critérios e denominar adolescéncia e juventude ou adolescentes e
jovens (adolescents and youth) em programas comunitarios, englobando
assim os estudantes universitarios e os jovens que ingressam nas forgas
armadas ou participam de projetos de suporte social denominado
de protagonismo juvenil. Nas normas e politicas de salde do Ministério de
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Saude do Brasil, os limites da faixa etaria de interesse séo as idades de 10 a
24 anos (EISENSTEIN, 2005, p.06).

Por outro lado, também no Brasil, o Estatuto da Crianca e do Adolescente
(ECA), Lei 8.069, de 1990, considera crianca a pessoa até 12 anos de idade
incompletos e define a adolescéncia como a faixa etaria de 12 a 18 anos de idade
(artigo 2°), e, em casos excepcionais quando disposto na lei, o estatuto € aplicavel até
os 21 anos de idade (artigos 121 e 142). O conceito menor fica subentendido para os
menores de 18 anos (EISENSTEIN, 2005).

A ideia de juventude remonta ao final do século XIX e ao inicio do
século XX, periodo de grandes transformac¢des contextuais: guerras
mundiais, inovagdes tecnoldgicas e comunicacionais, crescimento urbano e
novos métodos de producgdo. Diversos autores (BARBOSA, 2012; ROCHA &
PEREIRA, 2009; CALDAS, 2008; TRAVANCAS, 2007) costumam atribuir
justamente a esse contexto o surgimento factual de um grupo social
delimitado pela questéo etaria — um contingente humano numericamente
significativo, que j& ndo encontrava espaco na figura da crianca, dotado de
corpo e atitude em estado de ebulicdo, que tampouco podia se enquadrar no
perfil de um adulto, ainda com tracos de ousadia e ansia por liberdade
(POMPEU; SATO, 2017, p.46).

Os avancos tecnolégicos influenciam a cada geracdo de maneiras distintas,
ditam modos de vida e definem interpretacdes sobre a realidade social e cultural da
sociedade (MAIA, 2017, p.62). Com o advento da midiatizacdo, as dinamicas
comunicacionais nomearam o0s jovens e adolescentes da contemporaneidade.
Inseridos nesse contexto, o ambiente digital, nascidos entre o inicio da década de
1980 e anos 2000, Millennials, também designados como Geracao Y, Nativos Digitais,
Geracao Net, Geracao Z (de zapping- a mais recente) entre outras nomenclaturas.
Para efeito deste estudo, jovens e adolescentes sdo também referidos como
Millennials, “[...] individuos multitarefas, que percebem o mundo sem limites de tempo
e espaco, e que ja nasceram em contato com as novas tecnologias, imersos numa
nova cultura social proporcionada pelo ambiente virtual Levickaite (in MACEDO, 2016,
p.20)".

Com objetivo de avaliar riscos e oportunidades online, no Brasil, a pesquisa
oficial mais recente localizada para esta dissertacao foi a TIC Kids Online Brasil, de
outubro de 2016 foi realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br),

através do Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
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Informagdo (Cetic.br)!3. A pesquisa realizou 6,1 mil entrevistas presenciais com
criangas e adolescentes e 3 mil com pais ou responsaveis, em 350 municipios
brasileiros, entre novembro de 2015 e junho de 2016.

O estudo evidencia que telefone celular/smartphone!4 continua sendo o
principal meio usado pelo publico com menos de 18 anos para se conectar, sendo
utilizado por 83% das criancas e adolescentes (MELLO, 2016). Cresceu a frequéncia
de acessos entre as criangas e adolescentes que usam a Internet. O levantamento
indica que 80% da populacéo brasileira entre 9 e 17 anos utiliza a rede. Entre esses,
o percentual dos que se conectam mais de uma vez por dia subiu de 21% no estudo
referente a 2014 para 66% no atual, com dados coletados em 2015. Os dados
divulgados em outubro de 2018 referentes ao periodo de julho de 2016 a junho de
2017 séo ainda mais significativos em acesso e conexao.

O aumento do percentual de jovens que navegam na rede mais de uma vez
por dia € ainda mais expressivo na faixa de 15 a 17 anos (de 17% para 77%) e entre
0s jovens das classes A e B (de 21% para 75%). Entre os recortes apresentados, a
menor variacao foi entre as criancas e adolescentes das classes D e E que passou de
25% para 49%.

Entre as principais motivagbes, 73% dos meninos e 84% das meninas
afirmam que se conectam para fazer trabalhos escolares. Enviar mensagens
instantaneas é a atividade declarada por 77% do publico feminino e 78% do
masculino. Enquanto 78% dos jovens de ambos os sexos disseram que utilizam as
plataformas de compartilhamento. O que os caracterizam conforme Carvalho (2010,
p.02) como imediatistas, exigentes, bem informados, conectados a cultura e que
buscam se relacionar com o mundo através da interatividade propiciada pelos
recursos comunicacionais e de consumo online. “A juventude conectada € um reflexo
da ascensdo da tecnologia formadora de sitios de relacionamentos e a vida
organizada em redes de comunicacgao via Internet” (MAIA, 2017, p.59).

Castells, citado por Maia (2017), acrescenta a este debate enfatizando que
esta geracdo acessa 0S mesmos meios de comunicagdo, busca as mesmas
plataformas, adere a moda contemporanea, construindo identidades de projeto ao

aderir a grupos que emergem de projetos efémeros e pontuais para determinadas

13 Disponivel em: <https://cetic.br/pesquisa/kids-online/>. Acesso 08. 06. 2019.
14 Telefone celular que possui tecnologias avangadas, que executa programas operacionais equivalentes aos dos
computadores. Disponivel em https://www.significados.com.br/smartphone/. Acesso em 01.06.2019.
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causas tornando-se, para Carvalho (2010, p.02) “uma nova sociedade de consumo.
Independentes, individualistas, envolvidos e bem informados, esses (novos)
consumidores foram afetados pelas novas tecnologias de varejo, como as compras
pela Internet.”

Essa interacdo ocorre no mundo virtual e da a esses jovens a possibilidade
de explorar sua autonomia a partir de uma vida organizada em projetos, trazendo a
formacéo de uma identidade coletiva (MATTOS, 2015). Isso mudou ndo s6 ha maneira
como compram, como também o que compram e por que compram no entendimento
de Lewis e Bridges (in Carvalho, 2010, p.02).

As facilidades com que os Millennials encontram para enviar e receber
opinides e sugestdes se observam no crescimento vertiginoso das redes sociais nos
altimos anos e, com elas, o surgimento de um novo espaco de comunicacdo, mais
interativo, agil e colaborativo. Eles se apropriam das novas tecnologias para dialogar
ativa e explicitamente com fornecedores de bens e servigcos sobre a producéo daquilo
gue desejam consumir (CARVALHO, 2010).

Os Millennials consideram o compartilhamento de informacdes um
hébito gratificante, sendo natural para eles a publicacdo de experiéncias,
compras e até mesmo refeicdes em suas redes sociais. E também por meio
desses espagos que eles mantém contato direto com diversas marcas, sendo
comum que o endosso de produtos pelas celebridades que seguem e com as
quais se identificam eleve o nivel de seu interesse (MACEDO, 2016, p.21).

Vivenciam um cotidiano mais documentado, fotografado, comentado, exposto
e por conseguinte, com reconfiguracdes comunicacionais e sociais diversificadas,
processos identitarios, histéricos e mercadolégicos em particular nos campos da
comunicacgdo e também do consumo de moda (HINERASKY, 2012). Para Ackey (in
Macédo, 2016) alcancar os jovens de hoje, os profissionais de marketing devem
investir nas midias sociais, pois eles passam muito tempo online e antes de comprar
qualquer produto que desejam, buscam informacdes na Internet (BATAT, 2010).

Na plataforma de compartilhamento de videos YouTube se situa o canal
Hyped Content Brasil, produtor do objeto de analise desta pesquisa, 0s videos
“Quanto custa o outfit (2018)?” Video 1 e Video 2, que contribuem na identificagao

das caracteristicas do objeto de estudo de caso, o movimento Hype no Brasil.
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Figura 1: Pagina inicial do Canal Hyped Content Brasil na plataforma de videos

YouTube
Fonte: YouTube?®

1.3 YOUTUBE

Fundada em 2005 com a intencdo de ser um acesso publico para
compartiihamento comum de videos, pioneira nesta forma de hospedagem, a
plataforma de videos YouTube teve sua primeira publicacao, considerada por Carlon
(apud KARHAWI, 2017) como o contrato de fundacdo da plataforma, intitulada “Me
atthe zoo” (Eu no Zooldgico)!6. Com apenas 19 segundos, exibia um de seus funda-
dores, Jawed Karim, com elefantes ao fundo.

Tal video ilustra claramente a proposta do seu slogan: Broadcast Yourself, ou
seja, transmita-se, demonstrando que além de ser uma plataforma de
armazenamento, € uma ferramenta de expressao pessoal. E se tornou um convite
para a publicacdo de videos de forma simplificada, independentemente de seu valor,
extensdo, qualidade, ou tema. Combinando assim, caracteristicas de redes sociais

com midias sociais.

A ideia do YouTube surgiu em um jantar em janeiro de 2005 entre
os criadores do site, na ocasido, eles produziram alguns arquivos de video,

15 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCx3z2RFGMBzUmFbgWhiu5Ag>. Acesso em
02.07.2019.
16 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw>. Acesso em 15.04.2019.
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no entanto, encontraram grande dificuldade para compartilhar o material entre
si. Nao conseguiam enviar por e-mail e para realizar o upload demorava muito
tempo. Entdo, pensaram que deveria haver uma maneira mais simples de
realizar essa tarefa, sendo essa a inspiracdo para a criacdo do site
(MORELLI, 2017, p.13).

Conforme Burgess e Green (2009), o surgimento do YouTube apresentava-
se como “repositorio de videos do usuario”, sugerindo o compartilhamento de
producdes pessoais como principal uso. Sabe-se que o0 YouTube vem do inglés you:
VvOoCcé, e tube - tubo, ou, no caso, giria utilizada para designar a televisdo portanto,
YouTube traz a ideia de “vocé televisdo”, “vocé televisiona, transmite” (MORELLI,
2017, p.14).

Para Jenkins (in Carreira, 2015) é “o marco zero, por assim dizer, da ruptura
nas operacdes das midias de massa comerciais, causada pelo surgimento de novas
formas de cultura participativa”. Caracterizado também por suas mudancgas dindmicas
(tanto em termos de video quanto de organizacao), diversidade de contetdos (que
caminha em um ritmo diferente do televisivo mas que, da mesma maneira ecoa por
meio do servico as vezes, desaparece de vista) (BURGESS; GREEN, 2009).

De acordo com os autores, o auge do sucesso do YouTube foi em
outubro de 2006, exatamente quando o Google comprou o site por 1,65 bilhdo
de délares. Um pouco mais de um ano depois, em novembro de 2007, o
YouTube figurava como o site de entretenimento mais popular do Reino
Unido, em segundo vinha o da BBC. Ja no inicio de 2008, o site de
compartilhamento de videos constava, seguramente, entre os dez sites mais
visitados de todo o planeta, essa informacdo foi mensurada através de
inmeros servicos de medicao de trafego da web. No mesmo ano, ho més de
abril, houve um crescimento de dez vezes o nimero de videos postados em
comparagdo com o ano anterior, em valores absolutos (MORELLI, 2017,
p.13).

No YouTube ndo ha limites para a quantidade de videos que cada pessoa
pode publicar e é possivel gerar URLSY” e coédigos HTML!8, facilitando o
compartilhamento com os amigos e em redes sociais em geral (MORELLI, 2017).
Voltada ao usuario comum, a plataforma compreende diversificados participantes, que

fazem usos distintos, tanto pela facilidade de acesso quanto pela visibilidade que

17 Localizador uniforme de recursos disponiveis em uma rede. Disponivel em:
<https://www.significados.com.br/url/>. Acesso em 31.07.2019.
18 Linguagem de marcacao de hipertextos para a produgdo de paginas na web. Disponivel em:
<https://www.significados.com.br/?s=html>. Acesso em 31.07.2019.
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proporciona. Utilizada para os mais variados tipos de divulgagdo, como por exemplo,
marketing pessoal e comercial. “O YouTube é utilizado de maneiras diferentes por
cidadaos-consumidores por meio de um modelo hibrido de envolvimento com a cultura
popular-parte produgdo amadora, parte consumo criativo” (BURGESS; GREEN, 2009,
p.32).

Classificados por suas varias categorias, na plataforma, estao inseridos temas
como por exemplo: comédia, entretenimento, filmes, jogos, instrucédo, treinamento,
masica, noticias, politica, pessoas, blogs, animais, esportes, viagens e lugares. Ter
um site compartilhado significa que essas produ¢des obtém uma visibilidade muito
maior do que teriam se fossem distribuidas por portais separados e isolados, afirma
Jenkins (in CARREIRA, 2015).

Atualmente, segundo dados compartilhados pela propria plataformal®, ela
conta com mais de um bilh&o de usudrios, que é quase um terco da Internet, e esses
usuarios tém entre 18 e 34 anos como sua principal faixa etaria. S6 em dispositivos
moveis, 0 YouTube atinge mais pessoas nesse publico dos Estados Unidos do que
qualquer canal de televisdo, estando disponivel em versdes locais para 91 paises em
80 idiomas. Sendo o Brasil o terceiro pais que mais faz upload (sobe contelido) e o
segundo que mais consome conteudo (CARREIRA, 2015). Somando um bilhdo de
horas de visualiza¢fes por dia, gerando bilhdes de visualizacdes.

O YouTube combina caracteristicas de redes sociais com midias
sociais. Entendemos as primeiras como “estruturas sociais formadas por elos
(geralmente, individuos ou organiza¢des) com um ou mais tipos especificos
de interdependéncia, como valores, visdes, ideias (...)” (STRAUSS; FROST,
2013, p.234). Ja midia social é aquela que “se refere a atividades e
comportamentos entre as comunidades de pessoas que se reinem online
para compartilhar informacdes, conhecimentos e opinides usando meios de
conversagao”. E por sua vez, “meios de conversagdo sdo aplicativos
baseados na web que permitem criar e transmitir facilmente o contetdo na
forma de palavras, imagens, videos e audios” (CARREIRA, 2015, p.03).

O conteudo da plataforma é facilmente propagavel pelos usuarios para outros
sites e redes sociais em funcdo da atividade intensa dos participantes ou pela
qualidade do que € produzido ou pela forca do assunto (CARREIRA, 2015). E esse
novo modelo de comunicacdo fez surgir também novas profissbes no mundo da

comunicacao, entre elas, destacam-se os youtubers, criadores de conteudo para o

19 Disponivel em: <https://www.youtube.com/intl/pt-BR/yt/about/press/>. Acesso em 15.04. 2019.
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YouTube (MORELLI, 2017). “Com surgimento quase que instantaneo, a maioria dos
youtubers comecou de forma simples e geralmente sem profundidade técnica, com
suas cameras e roteiros improvisados e hoje administram milhdes de visualizacbes
(views) e seguidores” (FERNANDES et. al ,2018, p. 02). E estdo em constante
conversagao com uma leal base de fas que atua ativamente neste novo ecossistema
midiatico (CARREIRA, 2015).

Nos ultimos anos, sobretudo na década de 2010, o fenbmeno dos
youtubers tem recebido grande destaque midiatico, publicitario e
mercadolégico. A crescente influéncia destas figuras publicas atraiu os
olhares das grandes empresas, uma vez que eles sado assistidos, em maioria,
por um publico consumidor determinante: adolescentes e jovens de todas as
classes sociais. Vlogs ou video blogs, de acordo com o Dicionario de
Cambridge, € “a gravagédo dos seus pensamentos, opinides e experiéncias
que vocé filma e publica na internet” 5 (tradugdo nossa). Cunhado desse
termo, denomina-se vloggers, youtubers (devido a plataforma utilizada) ou
vlogueiros os produtores destes conteidos (FERNANDES et.al. ,2018, p.02).

Alguns usuérios transformam-se informalmente, em “curadores”. Eles
adquirem, assim, uma espécie de autoridade que determina se algo € interessante ou
nao para a rede que eles participam (CARREIRA, 2015).

Constam, na plataforma, desde contetdos produzidos por grandes empresas
de comunicacdo como outros feitos por amadores que, através do sucesso
conquistado na plataforma, construiram seu préprio império de comunicacéo. Tendo
jovens e adolescentes como a maior parte da audiéncia, as tematicas abordadas pelos
youtubers sdo as mais diversas possiveis, que envolvem, entre tantos outros,
conteudos sobre moda, comportamento, saude, filmes, jogos, assuntos banais e/ou

corrigueiros, esquetes de humor, parddias musicais.

De modo geral, a funcdo de youtubers é desempenhada por
pessoas comuns que apresentam alguma habilidade especifica, como
entender bem de um jogo de videogame, como jovens que apenas querem
expressar ou refletir sobre situagbes simples. Independente da tematica,
canais que tenham destaque recebem um valor proporcional ao nimero de
inscritos, portanto, videos que fazem sucesso e recebem grande acesso
valem dinheiro (MORELLI, 2017, p.15).

7

A partir disso, Fernandes (et. al.,, 2018, p.02) afirma que é possivel
compreender que “ndo somente é possivel observar a ascensado dos youtubers e a

valorizacdo dessas pessoas, como também a dindmica e a interacdo desses
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produtores com o0 seu publico. Uma das caracteristicas destes vlogs?®® é a
possibilidade de feedback?! dos internautas em um curto espaco de tempo”. Para
Morelli (2017, p.16) o poder e o alcance dessas novas personalidades transformam-
nas em influenciadores: agentes da comunicacdo que apresentam alto numero de
seguidores inscritos e visualizagdes dentro da plataforma que estdo presentes. “Do
ponto de vista da audiéncia € uma plataforma que fornece acesso a cultura ou uma
plataforma que permite aos seus consumidores atuar como produtores? Essa
amplitude é a fonte da diversidade e alcance do YouTube (BURGESS; GREEN,
2009)”.

O participante modela coletivamente o site como um sistema cultural dinamico

e a partir de suas possibilidades técnicas o YouTube torna-se um artefato da cultura.

O YouTube tem seu lugar na dentro da longa histéria e do futuro
incerto das mudancas da midia, das politicas de participacdo cultural e no
crescimento do conhecimento. Claramente € tanto um sintoma como um
agente das transages culturais e econdmicas que estdo de alguma maneira
atreladas as tecnologias digitais, & Internet e a participacdo mais direta dos
consumidores; mas € importante ser cuidadoso em relagdes as afirmagfes
gue séo feitas sobre ao status historico dessas transi¢cdes. Assim como 0s
jogos online capazes de suportar grande nimero de jogadores (Massively
Multiplayer Online Games- os MMOGS) o YouTube ilustra as relagbes cada
vez mais complexas entre produtores e consumidores na criagdo de
significado, valor e atuacado (BURGESS; GREEN, 2009, p.33).

Ferreira (2016) afirma ser um canal parceiro do YouTube na
contemporaneidade € sinébnimo de poder monetizar com os videos inseridos na
plataforma, pois YouTube investe ativamente na potencializacdo da criacdo de
contetdo autoral. Em concordancia com Morelli (2017, p.15) essa caracteristica
também resulta no interesse de empresas para que 0s Yyoutubers realizem o
conhecido merchandising: a propaganda de um produto ou servi¢o diretamente para
0 publico-alvo. Burgess e Green (2009, p.33) complementam afirmando que a
plataforma representa uma coevolugdo aliada a uma coexisténcia desconfortavel

entre antigas e novas aplicacdes, formas e praticas da midia.

20 Abreviagao para video blogs. Um tipo de blog em que o contetdo é produzido em video.
21 Do Inglés, comentarios. Tradugao nossa
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1.4 INSTAGRAM??

‘A vida antes do Instagram a gente quase nem lembra mais como era.”
(COUTINHO, 2018, p. 95)

O Instagram impulsionou o0 novo jeito de fotografar, possibilitando uma
conversagao imagética fluente. “E um aplicativo de rede social langado em 2010 por
Kevin Systrom e por Mike Krieger que permite o compartilhamento de fotografias e
videos e a interacdo entre seus usuarios por meio de comentarios e de atribuicdo de
likes” (MONTARDO, 2018, p.06, no prelo), com o objetivo inicial de desenvolver um
aplicativo para que as pessoas compartilhassem fotos, check ins e opinides sobre os
lugares visitados (COUTINHO, 2018).

Caracterizado por ser uma plataforma de compartilhamento gratuita para
compartilhamento de fotos com aparéncia profissional devido ao recurso dos filtros,
videos de curta duracéo e stories, a qual é possivel aplicar filtro nas imagens e depois
publica-las, para que os usuarios possam visualizar, curtir e comentar, além da

possibilidade de compartilhar em outras redes sociais como Twitter23 e Facebook??.

Seu nome surge a partir da combinacdo de duas palavras e
conceitos que essencialmente formam a rede: o “insta” (instant) tem sua
origem na inspiracdo vinda das cameras de impresséo instantanea, como a
Polaroid, e confere a atmosfera Vintage que os empreséarios queriam dar ao
app (o que se confirma por meio dos filtros possiveis de serem aplicados as
fotos e do logo inicial, por exemplo); ja o “gram” (telegram) compara
compartilhamento e telegrama (VILICIC, 2015). O aplicativo é composto por
perfil (informagfes basicas, nimero de seguidores, publicagdes realizadas),
feed ou timeline (mostra publicacdo de contas seguidas), se¢do explorar
(mosaico personalizado de fotografias, videos e histérias mais populares),
secdo atividade (registro de interacbes do usuario e das pessoas que
seguem), historias (fotografias e videos disponiveis por 24 horas), Instagram
Direct (mensagens instantdneas privadas entre os usuarios) e filtros e
ferramentas de edicdo das fotos (MONTARDO, 2018, p.06, no prelo).

Barbosa e Sobrinho (2014 p.02) descrevem que "Eram 12h15, do dia 6 de
outubro (2010), e nés tinhamos trabalhado no aplicativo sem parar, dia e noite, por
oito semanas. Com um pouco de hesitagdo, eu cliquei no botdo que langou o

Instagram na App Store”, conta Kevin Systrom (2012), criador do Instagram. “Para

22 Disponivel em: <https://www.instagram.com/?hl=pt-br>. Acesso em 01.06.2019.

23 Disponivel em: <https://twitter.com/login?lang=pt>. Acesso em 04.05.2019.

24 Disponivel em: <https://www.facebook.com/pages/entra-no-fecebook/211538888897374>. Acesso
em 04.05.2019.
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guem esperava poucos downloads, em trés meses o aplicativo atingiu a marca de um
milh&o de usuarios (COUTINHO, 2018, p. 96)".

Desde o0 seu surgimento, o aplicativo passou por indmeras
mudancas, que aumentaram consideravelmente a partir de 2012, ano em que
o Instagram foi vendido para o Facebook, por 1 bilhdo de ddlares (VILICIC,
2015).Entre as principais atualizacdes, destacam-se: 1) possibilidade de
postagem de videos de 15 segundos (atualmente, eles podem ter até 60
segundos) além de fotos em 2013; 2) Instagram Direct em 2013; 3) veiculagéo
de publicidade, anunciada em 2013, e efetivada, no Brasil, em 2015; 4)
alteracdes na ordem de apresentacdo de postagens no feed de naticias,
privilegiando, ndo mais a ordem cronolégica inversa, mas o histérico de
interacGes entre os usuarios envolvidos, em 2016; 5) mudanca do logotipo
em 2016; 6) disponibilizacdo do recurso Histérias, em agosto de 2016, que
permite que fotos e videos sejam dispostos em formatos de slides por apenas
24 horas (MONTARDO, 2018, p.06, no prelo).

Segundo Castro (2014) este aplicativo encontra-se entre 0s mais baixados
nas lojas dos sistemas operacionais de maior popularidade, Android?> e i0S26. De
acordo com o site de pesquisas de marcado Opinion Box2’no levantamento “Pesquisa
sobre o uso do Instagram no Brasil: habitos, frequéncia e relagcdo com as empresas”,
de maio de 2018 nos ultimos anos o Instagram se firmou como uma das redes sociais
mais populares no mundo.

Com mais de 800 milhdes de usuéarios ativos, a rede social, de acordo com a
pesquisa, € uma das preferidas do publico e chama muita atencdo também
pelas possibilidades de negdcios. A pesquisa ilustra a rede social na Internet
brasileira, da seguinte forma: 25% dos internautas diz que o Instagram é sua rede
social mais utilizada. Entre as mulheres, as que preferem o Instagram as outras redes
sociais sao 28%. Entre os mais jovens também o indice é mais alto e chega a 35% na
faixa de 16 a 29 anos.

Quanto a frequéncia de acessos ao aplicativo, seja para postar ou para
acompanhar contetdos de pessoas e marcas, 63% dos usuarios afirmam conferir seu
Instagram varias vezes ao dia. O numero sobe novamente entre 0s mais jovens. Entre

pessoas de 16 a 29 anos, 73,5% conferem o aplicativo muitas vezes durante 24 horas.

25 Sistema operacional para servicos Google que opera em smartphones, computadores e tablets.
Disponivel em: <https://www.significados.com.br/android/>. Acesso em 09.06.2019.

26 Sistema operacional da Apple para dispositivos mobveis.  Disponivel em:
<https://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/ios.html>. Acesso em 09.06.2019.

27 Integra da Pesquisa disponivel em: <https://blog.opinionbox.com/pesquisa-uso-de-instagram-no-
brasil/>. Acesso em 15.04.2019.
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E o nimero de pessoas que entram no Instagram pelo menos uma vez por dia é ainda
mais surpreendente: 89%.

No que envolve relacbes de consumo e possibilidades de negdécios via
Instagram, 83% dos entrevistados segue alguma empresa ou marca na rede social.
Entre todos os usuérios, 50% dizem ter comprado algum produto ou contratado algum
servico que conheceu no Instagram. Outro ponto relevante é que 47,5% ja compraram
ou contrataram algo indicado por alguém via Instagram. No que diz respeito a
influéncia, 65% dos entrevistados afirmam seguir influenciadores digitais em seu
Instagram. 43% dizem ter experimentado alguma novidade indicada por esses

profissionais.

Essa breve descricdo de funcionamento e atualizacbes do
Instagram revela a interoperabilidade de aspectos relativos a plataforma entre
sua dimenséo 1) tecno-cultural (tecnologia, usuarios/usos e contetdo) e a de
2) estrutura econdmica (propriedade, governanca e modelo de negdcios)
(VAN DIJCK, 2013). Quanto a isso, percebe-se que atualiza¢des referentes
a tecnologia, que dizem respeito a softwares e servigos, entendidos em
termos de (meta)dados, algoritmos, protocolos e interfaces, responsaveis por
converter, mediante certas condicdes, atividades sociais em dados, estdo
intrinsecamente associadas a questdes de propriedade (relacdo entre
grandes corporacfes e startups, mediante compra ou partilha de base da
dados) e de modelo de negdcios (formas de monetizar as plataformas, via
venda de assinaturas, download pago de certos produtos e publicidade)
(MONTARDO, p.07, no prelo).

Tal plataforma se sobressai também como uma experiéncia narrativa no
segmento de consumo de produtos de moda, uma vez que trabalha estrategicamente
com os desejos e aspiracdes das pessoas, sendo eficiente na criacdo da identidade

visual de profissionais e empresas. Conforme Hinerasky (2012, p.16)

[...] a descentralizacdo da producdo de contelido na sociedade em
rede e o potencial de sua dinamica, cujos atributos contemplam velocidade,
multiplicidade e abrangéncia, e na qual “os fluxos de mensagens e imagens
entre as redes constituem o encadeamento basico” (CASTELLS, 2000, p.
505), modificaram as engrenagens do mercado da moda ao possibilitar a
democratizacdo do setor.

Todos esses processos que reordenaram as dinamicas cotidianas e a
producdo de conteudo, alteraram inexoravelmente o mercado e os fundamentos da
moda também (HINERASKY, 2014). Além disso, possibilitam a exposicdo detalhada

dos produtos, funcionando também como uma vitrine online (MACEDO, 2016), em
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que o ator social é um interagente, como consumidor e produtor de imagens-relatos
do cotidiano, efetivadas a partir das interagdes originadas e ramificadas com os seus

pares.



38

2 CONSUMO DE MODA DE LUXO NA CONTEMPORANEIDADE

Neste capitulo, serdo abordadas questbes voltadas a compreender o
movimento Hype no Brasil que, inserido no ambiente online, faz do consumo e da
exibicdo de produtos de moda de luxo espaco de acao e interagao sociocultural.

Discorre sobre a moda voltada aos jovens alguns de seus mais influentes
movimentos e estilos, desde seu surgimento na historia, a partir da segunda metade
do século XX, aos dias atuais, investiga a origem e a presenca do objeto deste estudo
no consumo moda jovem de luxo da contemporaneidade.

Na busca de contemplar o segundo objetivo especifico deste estudo, que
consiste em identificar de que maneira 0 movimento Hype se insere no consumo de
produtos de moda de luxo. O capitulo traz os conceitos de consumo e moda
associados aos de identidade e pertencimento e sua importancia no consumo de
moda jovem voltada ao mercado de luxo. Os quais, Sant’/Anna (2009, p.61) define
como “ser parte, seguir as normas socioculturais do grupo, ser igual, mas se (a) firmar
pela diferenca, via vestuario, integrar-se ao sistema de interpretacdo do mundo
compdem as teias de significados nas quais o sujeito esta sustentado”.

Com a escolha do vestuario, o individuo atua na construcéo da sua identidade,
0 que explica porque a preocupa¢do com a moda alcanca seu mais alto nivel nos
periodos nos quais o ator social busca se definir (ERNER ,2005). No caso dos
adolescentes que integram o movimento Hype - conhecidos por hypebeasts, “feras da
busca pelo novo”, pode-se dizer que vivenciam a fase na qual a atencdo dada as
marcas é praticamente aguda.

Assim, o0 vestir € um aspecto da vida que adolescentes da
contemporaneidade, a Geracao Millennial, podem controlar com relativa facilidade e
utilizar para sua autoafirmacéo e postura diante do ambiente social uma vez que,
nessa época da vida, a integracdo a um grupo tem uma importancia especial (ERNER,
2005).

Os simbolos adquiridos dizem alguma coisa sobre quem somos. “Precisamos
de razbes para preferir uma coisa a outra numa sociedade de consumo. Precisamos
de diferencas. Compramos essas diferengcas na forma de valores simbdlicos”
(SVENDSEN, 2010, p.82).

Através de uma revisdo tedrica dos conceitos relativos a consumo, moda,

identidade, pertencimento e moda de luxo, o capitulo intitulado “Consumo de Moda de
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Luxo na Contemporaneidade” & voltado a aprofundar a compreensdo desses
conceitos. Autores como: Mary Douglas e Baron Isherwood (2004), Mara Rubia
Sant’/Anna (2009), Livia Barbosa e Colin Campbell (2006), Gilles Lipovetsky (1989),
foram consultados para abordar as questdes sobre consumo.

Outros autores como Lars Svendsen (2010), Kathia Castilho (2006,2008,
2009), Gilles Lipovetsky e Elyette Roux (2005), Michel Maffesoli (2001), Zygmunt
Bauman (2001,2003), Georg Simmel (2014), Marino Livolsi (1989), Diana Krane
(2006), Denise Pollini (2007) e Marcia Tiburi (2017) embasam este estudo quanto aos
conceitos de moda, identidade, pertencimento, histéria da moda jovem, movimento

Hype e moda de luxo na contemporaneidade.

2.1 CONSUMO

O tema consumo pode dar aos individuos a ideia de uma vida cheia de
realizacdo, hedonismo e de docgura de viver. Para Sant’Anna (2009, p.53) na
configuracdo social que o sujeito moderno esta constituido como tal, para sua

integracdo na sociedade, “é importante a adequada manipulagdo das fichas
simbdlicas e disso decorre que a possessao dos objetos, materiais e imateriais, torna-
se mais do que simples aquisi¢cao aqui e acola”.

Douglas e Isherwood (2004, p.08), ao analisar “O Mundo dos Bens” apontam
gue 0 conceito possui importancia tanto ideolégica quanto pratica no mundo que
vivemos. Identificam o consumo como “algo ativo e constante em nosso cotidiano e
nele desempenha um papel central como estruturador de valores que constroem
identidades, regulam relagdes sociais, definem mapas culturais”. Barbosa e Campbell

(2006, p. 22) salientam

Os mesmos objetos, bens e servigos que matam nossa fome, nos
abrigam do tempo, saciam nossa sede, entre outras necessidades fisicas e
biolégicas, sdo consumidos no sentido de “esgotamento”, e utilizados
também para mediar nossas rela¢des sociais, hos conferir status, “construir”
identidades e estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas. Para além
desses aspectos, esses mesmos bens e servicos que utilizamos para nos
reproduzir fisica e socialmente, nos auxiliam na “descoberta” ou na
“constituicdo de nossa subjetividade e identidade.

Douglas e Isherwood (2004, p.18) exemplificam o consumo como “um

7

processo ritual cuja funcdo primaria é dar sentido ao fluxo incompleto de
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acontecimentos. E, nesse ritual, construimos cercas e pontes as quais damos
concretude e sentido ao mundo que nos cerca”. Pois ndo vivemos da compra de
apenas comida, sapatos, automaoveis ou itens de mobiliario (BAUMAN, 2001).

Barreira (2006, p.166) assinala que “estamos sempre dominados pela procura
do prazer. do bom e do belo, do bem estar e do parecer, prazer egoista e
compartilhado, do conhecido redescoberto, do novo e do consumir.” A busca avida e
sem fim por novos exemplos aperfeicoados e por receitas de vida também é uma
variedade de comprar (BAUMAN, 2001).

Com a cotidianidade voltada a comercializacdo de produtos e servigos e 0
namero crescente de mercadorias alcancaveis nos pontos de venda do varejo fisico e
virtual, ndo consumimos apenas para suprir necessidades ja existentes: ndés o
fazemos para criar uma identidade (SVENDSEN, 2010). Além disso, o consumo
funciona como um tipo de entretenimento que Bauman (2001, p.81) ilustra como um
mundo cheio de oportunidades, cada uma mais apetitosa e atraente que a anterior,
cada uma “compensando a anterior e preparando o terreno para a mudanca para a
seguinte”.

Nas afirmativas de Sant’/Anna (2009, p.57) se o comprar é a agdo matriz do
sujeito consumidor, a mercadoria em suas diversas apresentacdes é a ponte de
acesso ao mundo. Nas definicdes de Campbell (in SVENDSEN, 2010), o consumidor
€ mais motivado pelo desejo de bem estar e prazer, um hedonista romantico, que vive
no imaginario e para o imaginario, transformando-se por fim, no consumidor pds-
moderno. Esse consumidor projeta um gozo idealizado sobre produtos cada vez mais
novos. Na cultura do consumo, ninguém consegue comprar tudo que sente que devia
(TIBURI, 2017). Para Fromm (1982, p. 45) a atitude inerente no consumismo é a de

se engolir o mundo todo. Sant’Anna (2009, p.57) aponta que

Dessa combinacao tem-se que a suposta liberdade de escolher o
gue compramos, efetiva ou imaginariamente, que selecionamos nossa
identidade e essa pode ser tdo efémera quanto nossa permanéncia num
determinado estilo, na op¢do por uma certa marca, na adoracdo de uma
vedete da hora.

Para Campbell (apud SVENDSEN, 2010) h4 uma relacdo entre o incessante
desejo de estimulacdo emocional do roméantico e o desejo do “objeto dos sonhos”.

Nesse sentido, afirma Bauman (2001, p.96), “[...] vamos as compras pelo tipo de
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imagem que gostariamos de vestir e por modos de fazer com que 0s outros acreditem

que somos o que vestimos”.

Havera sempre um abismo entre o produto tal como imaginado e o
objeto real. Este foi também um ponto central no estudo do sistema da moda
de Roland Barthes: a roupa que desejamos € a roupa representada, mas na
realidade nunca seremos capazes de usar outra coisa sendo a roupa “usada’.
Como Campbell expressa, a diferenca entre o objeto imaginario e o objeto
real cria um “desejo continuo” que impele o consumo (SVENDSEN, 2010,
p.132).

As manifestacdes de desejo por objetos e valores com os quais o ser humano
se relaciona, se colocam entre o prazer e a necessidade, o ganho e a perda
(BARREIRA, 2006). Apreendem-se tracos da subjetividade e da identidade do sujeito,
diante do grupo do qual ele participa, diante dos grupos a que ele ndo pertence, e
diante de si mesmo, nas acepg¢des de Demetresco e Martins (2008, p.50). Na
perspectiva de Barreira (2006, p.166), a diferenca fundamental é que o desejo nao se
identifica com a necessidade.

Bauman (2001, p.96) aponta em seus estudos sobre a atividade consumista
que “O desejo tem a si mesmo como objeto constante e esta fadado a permanecer
insaciavel qualquer que seja a altura atingida pela pilha dos outros objetos (fisicos ou
psiquicos) que marcam seu passado”. Como desejo, 0 consumo nao se atém a
racionalidade: envereda-se pela emocdo e dispensa as justificativas causais,
acrescenta Sant'/Anna (2009, p.55). Ainda quanto ao consumo, [...] sendo
antropofagico, permanece insaciavel eternamente. Bauman (2001, p.96)
complementa que mais poderoso que o desejo € o querer, que substitui o desejo como
forgca motivadora do consumo. “Nada esta por baixo do imediatismo do querer”.

A compra é casual, inesperada, espontanea. Ela tem uma qualidade de
sonho tanto ao expressar quanto ao realizar um querer, que como todos 0s quereres,

€ insincero e infantil”, aponta Fergson (in BAUMAN, 2001).

O paradoxal é que tentamos fazer isso consumindo objetos com um
valor simbdlico particular. Procuramos nossa identidade no que nos cerca no
presente, nos valores simbdlicos que nos sdo acessiveis. Como um Ultimo
recurso, sem nada de coletivo a recorrer, vamos em busca de grandes
marcas na tentativa de nos individualizar. Por mais contraditério que seja,
buscamos entidades extremamente abstratas e impessoais para mostrar
guem somos como individuos Unicos. Como Simmel enfatiza em sua filosofia
da moda, esta sempre contém dois elementos opostos, por um lado
permitindo aos individuos mostrarem-se a si préprios, mas por outro, sempre
mostrando-os como membros de um grupo. Usar um item de moda €, desse
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ponto de vista, um paradoxo ambulante, abracando e expressando
individualismo e conformidade ao mesmo tempo (SVENDSEN, 2010, p.137).

Com base nesta perspectiva, ha de se reconhecer que tais aspiracdes
configuram o perfil das sociedades do excesso (DEMETRESCO; MARTINS, 2008).
Baudrillard (1981, p. 11) comenta que a civiliza¢ao atual vive rodeada n&o de homens,
mas de objetos, diferentemente das civilizacdes anteriores nas quais 0s objetos
sobreviviam as geracdes humanas.

O consumo desenfreado de objetos, nem sempre tao utilitarios ou funcionais,
pois principalmente simbdlicos, ja que “as mercadorias surgem em medida cada vez
maior com significados pré-fabricados” como diz Svendsen (2010 p. 146). Ou seja, o
consumidor atual esta mais interessado no significado que determinado produto possa
ter do que na funcionalidade da prépria mercadoria (STEFFENS, 2019). Para Tiburi
(2017, p.149) cada vez mais gostamos de coisas nas quais se guarda uma ideia ou
um conceito, mas transformando essa coisa de modo util, mesmo que seja apenas a

utilidade da ostentacao.

O agrado ¢ a fonte onde se alimenta a posse e a ndo posse, se tiver
de converter a prazer ou dor, desejo ou temor. Mas aqui, como em muitos
outros casos, a relacdo de dependéncia entre o ter e seu apreco pode
estabelecer-se em sentido contrario. A importancia e o valor nao advém
apenas a posse ou ndo posse do objeto que os agrada; mas onde, por
gualquer outra razdo, ganha para nés significado e importancia a posse ou
ndo posse, 0 seu objeto costuma suscitar o nosso agrado. Assim, 0 preco
gue pagamos por uma mercadoria ndo é determinado pelo fascinio que ela
exerce sobre nds, acontece também inUmeras vezes que 0 preco é exigido,
a impossibilidade de ter a coisa de graga, a necessidade de a adquirir
mediante sacrificio e esforgo, a tornam atraente e desejavel (SIMMEL, 2014,
p.80).

Barbosa e Campbell (2006, p.22) apontam que mediante as oportunidades
oferecidas expressam-se 0s desejos e sao experimentadas as suas mais diversas
materialidades, as reacfes a elas sao organizadas, classificadas, e memorizadas e o
autoconhecimento ampliado. Também, para Sant’Anna (2009, p.61) a légica social do
consumo se encontra na “produgéo e manipulagao dos significados sociais, vinculada
aos processos de significacdo e comunicacdo, o que viabiliza suas préticas, e por
outro lado, aos processos de classificacdo e diferenciagcéo social, hierarquizando os

objetos e seus signos socialmente”. Hoje em dia vende-se autenticidade e
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prosperidade como um dia se venderam grandes ideias abstratas como a felicidade,
a liberdade e a imortalidade (TIBURI, 2017).

Nesse entendimento, pode-se caracterizar a sociedade de consumo da
contemporaneidade. Com seus tracos voltados a elevacdo do nivel de vida, da
abundéancia das mercadorias e dos servigos, do culto aos objetos, e dos lazeres e da
moral hedonista, etc. (LIPOVETSKY, 1989). Que historicamente segue de perto outro
fator relevante: as transformacdes ocorridas no sistema econémico global.

No século XIX, a producdo e o consumo, para a maior parte da populacao,
correspondiam ao ato de atender uma necessidade, fosse a de comer, vestir, morar
ou mesmo de se exibir, que era justificado como uma necessidade social
(SANT’ANNA, 2009). Lipovetsky (1989, p. 158) atribui o surgimento do consumo a
este momento da histéria como um fenémeno social: quando homens e mulheres
passam a se vestir de maneira diferente, inaugurando a moda do vestuario.

Crane (2006, p.162) explica em seus estudos que neste mesmo periodo,
pensa-se o vestuario como um elemento acessivel, tornando-se os primeiros bens a
representar tal categoria, constituindo um meio especialmente visivel na expressao
de diferenciais de status.

O século XX, nas acepgdes de Sant’/Anna (2009, p.55), extrapola o impulso
consumidor para o desejo, a medida em que as mercadorias foram sendo revestidas
de mensagens que as separavam de sua realidade palpavel, ligada a qualidade ou
funcionalidade. Para Svendsen (2010, p.150), o foco em valores simbolicos faz com
que a renovacao dos estoques se dé em ritmo cada vez mais rapido porque é
controlado pela légica da moda. Também para o autor, o valor inerente e a
funcionalidade das coisas tornam-se entdo menos importantes, e seu tempo de vida
fica a mercé de mudangas na moda. Esta agregada as midias e a publicidade,
favorecem a reducdo de vida Uutil dos objetos- a obsolescéncia programada
(BAUDRILLARD, 1981). Com isso, propicia-se 0 revigoramento do consumo
(LIPOVETSKY, 1989).

Lipovetsky (1989, p.159), considera a sociedade de tal periodo como centrada
na expansdo das necessidades, aquela que reordena a producédo e o consumo de
massa sob a lei da obsolescéncia, da seducgéo e da diversificagcdo, aquela que faz
passar o econdmico sob a forma de moda. Que passa a ser, para Livolsi (1989, p. 44)
entendida entdo como possibilidade de expresséo, de auto realizagdo de si proprio,

de independéncia e controle social.
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Segundo Svendsen (2010, p. 150), procura-se identidade e compra-se valores
simbdlicos, sabendo perfeitamente que eles nunca duram. Para neutralizar essa falta
de durabilidade, os atores se encontram em constante busca de algo novo. “A légica
da sociedade consumista privilegia acées que tém como objetivo atrair o consumidor
e estimular o consumo, e nesse sentido, as imagens possuem papel importante, na
medida em que sdo estimulos e fomentam o desejo pela novidade” (STEFFENS,
2019, p. 26). Tornaram-se grandes consumidores de coisas novas, lugares novos,
pessoas novas (SVENDSEN, 2010).

Lipovetsky (1989, p.159) determina que

A légica organizacional instalada na espera das aparéncias na
metade do século XIX difundiu-se, com efeito, para toda a esfera dos bens
de consumo: por toda parte impde-se a légica da renovacédo precipitada, da
diversificacdo e da estilizacdo dos modelos. Iniciativa e independéncia do
fabricante na elaboracdo das mercadorias, variacdo regular e rapida das
formas, multiplicag&o dos modelos e séries.

A caracteristica essencial da moda para Svendsen (2010, p.150) € “produzir
signos eficazes que pouco depois se tornam signos ineficazes”. Seu principio,
segundo o autor, é criar uma velocidade constantemente crescente, fazer um objeto
se tornar supérfluo o mais rapidamente possivel de modo a dar lugar a um novo.
Alinhado a esse raciocinio, como afirma Lipovetsky (1989, p.160), com a moda
consumada, sua brevidade e seu desuso sistematico tornaram-se caracteristicas
inerentes a producao e ao consumo de massa. Assim, dado o contexto e a relevancia
do comportamento consumidor no ambito da moda, o préximo capitulo ira discorrer

acerca das definicdes e conceitos que envolvem a moda e a identidade.

2.2 MODA E IDENTIDADE

Em sua definicdo etimoldgica, advinda do latim, modus, a palavra moda
significa modo, maneira, comportamento e cria seus proprios codigos em diferentes
espacos e épocas. O tema moda carrega, nas afirmagdes de Rodrigues (2012, p.17),
uma importancia sociologica e antropoldgica inegavel dentro da sociedade atual. Suas
funcdes na vida dos individuos sdo as mais diversas: comunicacao, representacao
simbdlica, contestacdo, protecao, mistificacdo, manutencdo do poder, resisténcia,

status, lazer, entre outros. Carregado de simbolismo, trata-se de um conceito amplo e
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de inimeras vertentes, que, por fim, define uma multiplicidade de existéncias (CEZAR,
2016).

Marcada pelos diferentes tempos, reconhecida historicamente em sua ordem
propria como sistema com suas metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos
e suas extravagancias (LIPOVETSKY, 1989). Perpassadas por movimentos culturais
que influenciaram as sociedades, segundo Livolsi (1989, p.40) como o elemento
caracteristico, ou pelo menos mais evidente das “barreiras” presentes na histéria do
comportamento da nossa sociedade. “O mistério da moda esta ai, na unicidade do
fendbmeno, na emergéncia e na instalagao de seu reino no Ocidente moderno, e em
nenhuma outra parte” (LIPOVETSKY, 1989, p.23).

Para Simmel (2014, p.08), a moda expressa da forma mais visivel e concreta,
a realidade essencialmente dialética e dindmica da sociedade. Feita de interconexdes
e liames, mas também de inevitaveis conflitos entre os individuos, entre as mdultiplas
e diferentes formagdes sociais, entre os individuos, 0s grupos e as classes. “Estas
barreiras, devidas a posicdo social, a diferenca de classe, ao fato de pertencerem
respectivamente a uma sociedade agricola ou industrial, distinguiram sempre 0s
diversos grupos sociais e criaram um rigido sistema de estratificagao social”, afirma
Livolsi (1989, p.40) ao analisar o conceito. E exemplifica que tal qual a toga da época
romana ou o manto do nobre na Idade Média, “simbolos de se pertencer a uma
camada a que s6 se podia pertencer por nascimento” representam, dada sua forca
simbdlica social.

Apesar da aparente frivolidade, Livolsi (1989, p.07) acredita que “o estudo dos
fendbmenos da moda sejam um componente fundamental no estudo daquilo que
podemos definir como transformacgdes sécio culturais da nossa sociedade”. Assim
como também é incorporada a periodos histéricos, como por exemplo, pela Revolugéo
Francesa, que traz uma brusca modificacdo do seu desenvolvimento, em fazer
desaparecer casta e posi¢ao social sob o arvorar da palavra de ordem da maxima
“Liberdade, Igualdade e Fraternidade” (SIGURTA, 1989). A sociedade industrial com
suas necessidades praticas e a fratura principal torna-se a que existe entre a
burguesia e a classe operaria (LIVOLSI, 1989).

A moda apresenta em vestuario e acessorios, 0 que a sociedade nao
consegue dizer em palavras e abordar os codigos e aspectos de sua producgéo ajuda
a explicar logicas e significados de atores sociais, de dado contexto, recorte

sociocultural e lugar. O vestuario é comunicacao (ECO, 1989). E abordar os codigos
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e aspectos de sua producao ajuda a explicar légicas e significados desta sociedade
que contam (e até se consente) ser pés-moderna (RODRIGUES, 2012). Sigurta (1989,
p.21) sustenta que partindo dos pressupostos “decoragdo, pudor e protecao”.
Profundas motivacdes que induziram a humanidade a dedicar energias e interesse
em tdo larga medida ao vestuario.

Caracterizada por suas distintas e velozes inovacgoes, que incluem, excluem
e classificam a sociedade agregando a si, novos valores por meio de inimeras
facetas, que a tornam extremamente dinamica e viva, nas palavras de Braga (2006,
p.18), a moda compde-se e € composta no “espirito do tempo”, de determinada
sociedade. Associada a cada periodo historico, tece seus fios de determinada forma
e 0s desenhos do rosto e do corpo no mundo se desfazem e se refazem
incessantemente (MESQUITA, 2007).

Alinhado a este raciocinio, Svendsen (2010 p.10) observa que a moda afeta
a atitude da maioria das pessoas em relagdo a si mesmas e aos outros. Para tanto,
enguanto componente cultural, a moda determina comportamentos humanos e torna-
se elemento de referéncia para as pessoas. “Nesse sentido, ao portar uma roupa, 0s
atores sociais constroem projecOes idealizadas, que fazem delas personagens de
uma cena ndo real, que implica habitos de vida” (BARREIRA, 2006, p.161).

O vestir permite que o corpo se transforme cotidianamente, estruturando em
signos a cultura e a identidade, seja no seu aspecto metaférico, mercadolégico,
espetacular ou efémero. Santaella (in CEZAR, 2016) sintetiza que “poucos fenbmenos
exibem, tanto quanto a moda, o entrelagamento indissolavel das esferas do
econdmico, social, cultural, organizacional, técnico e estético”.

Svendsen (2010, p.10) explica que a moda é um fendmeno e deveria ser
central nas tentativas de compreender os atores sociais em sua situacao histérica.
Para o autor, a emergéncia como fendmeno histérico tem uma caracteristica essencial
comum com o modernismo: um rompimento com a tradicdo e um incessante esforgo

para alcancar “o novo”.

(...)Gosto pela renovacdo, que precisamente orquestra a moda. Esta nédo
pode nascer sendo sustentada por uma atitude mental inédita que valoriza o
novo e da mais valor a transformagédo que a continuidade ancestral. A moda
ndo saiu diretamente das rivalidades de classe: ela sup6s um abalo cultural
ndo redutivel aos acontecimentos econdmicos e sociais, a promogdo de
valores dindmicos e inovadores, capazes de tornar obsoleta a aparéncia
tradicionalista e de consagrar um sistema cujo principio é “tudo o que é novo
agrada” (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.41).
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Castilho (2009, p.09) afirma que a moda se encontra intimamente imbricada
as feicdes do sujeito. E, dentre essas, talvez, a expressdo mais significante, que faz
circular o sistema de valores partilhado pela coletividade com as suas regras de
conduta. Nas afirmativas de Cezar (2016, p.38), é a forma mais visivel de consumo e
talvez por isso seja a forma que mais fielmente reproduz as condi¢cbes de

pertencimento do sujeito.

A escolha do vestuario propicia um excelente campo para estudar
como as pessoas interpretam determinada forma de cultura para seu proprio
uso, forma essa que inclui normas rigorosas sobre a aparéncia que se
considera apropriada num determinado periodo (o que é conhecido como
moda), bem como uma variedade de alternativas extremamente rica. Sendo
uma das mais evidentes marcas de status social e de género-Util, portanto,
para manter e subverter fronteiras simbdlicas, o vestuario constitui uma
indicacdo de como as pessoas, em diferentes épocas, véem sua posi¢cao nas
estruturas sociais e negociam as fronteiras de status (CRANE, 2006 p.21).

Comunicando e expondo ao mundo diferentes formas de discurso e
julgamentos, as roupas podem ser vistas como um vasto reservatorio de significados,
passiveis de ser manipulados e reconstruidos de forma a acentuar o senso pessoal
de influéncia (CRANE, 2006). Tais como marcar a propria presenca, chamar a
atencao, por o acento, sendo a énfase em determinadas partes do nosso corpo,
denotar uma linguagem clara e muitas vezes mesmo codificada com precisédo alguns
significados, e também dar a conhecer outros de maneira explicita, mas sempre
sensivel, eis o objetivo principal do vestuario (SIGURTA,1989).

Lida como elegante, extrovertida, ousada, casual, exagerada, extravagante,
excéntrica ou alternativa, de algum modo 0s atores sociais se expressam e formam
identidades através da aparéncia visual. Significados que implicam em
comportamento e atitude (FISCHER-MIRKIN, 2001). A vestimenta com que se cobre
o0 corpo todos os dias esta codificada com significados fascinantes, salientando-se que
inUmeros e complexos motivos informam as decisdes a respeito do ato de vestir, e a
leitura pessoal cotidiana desse vestir- o estilo pode ser um forte reflexo do sentido de

eu, que

[...] temos que expressar de alguma maneira quem somos através
de nossa aparéncia visual. Essa expresséo sera necessariamente um didlogo
com a moda, e os ciclos cada vez mais rapidos desta indicam uma concepgéo
mais complexa do eu, porque o eu se torna mais efémero. Como € viver num
mundo regido pela moda? Passamos a ser cronicamente estimulados por um
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fluxo constante de “novos” fendmenos e produtos, mas ficamos também
entediados mais rapidamente numa medida correspondente (SVENDSEN,
2010, p.21).

E a propria histéria humana e seus desdobramentos (CASTILHO, 2009). Aos
quais cada individuo se encontra vinculado a um modo de vestir e a todos 0s nexos
institucionais e afetivos que fazem ligacéo entre ele e o grupo em que pertence.

Nesta perspectiva, torna-se possivel relacionar moda com identidade. Simmel
(apud SVENDSEN, 2010) determina que ha um vinculo entre ambas e diante de tal
afirmativa, o autor aponta que as roupas sao uma parte vital da construcdo social do
eu. Sendo a identidade ndo mais fornecida apenas por uma tradicdo, é também algo
gue se escolhe pelo fato de sermos consumidores. Sigurta (1989, p.28) vai além ao

relacionar os dois conceitos afirmando em seus estudos que

Desde a época tribal que o homem teve sempre a necessidade
desta seguranca, quando grupos ndémades vizinhos uns dos outros se davam
aos maiores cuidados para se distinguir nho minimo pormenor, tal como
mesmo no meio da folhagem cerrada de uma floresta, um penacho entrevisto
nem que seja para, por um sO segundo, te indicava imediatamente se
poderias preparar-te para tirar uma cachimbada amigavel ou empunhar a
lanca, ou melhor ainda...desviar do caminho. Que os peixes, como disse
Konrad Lorenz, ensinaram aos homens como é que as decoracdes
cromaticas que distinguem uma raca da outra servem mais para delimitar os
direitos territoriais que para impor uma luta, mesmo quando tais decoragdes
parecam existir com a finalidade de denotar forca, poder e crueldade que
inculgue nos outros o terror.

Crane (2006, p.37) apresenta indicadores de que a variedade de opcédo de
estilos de vida disponiveis na sociedade contemporanea libertam o individuo da
tradicdo e Ihe permitem desenvolver um sentido de identidade pessoal e social
préprios da moda. De acordo com Simmel (2014, p.37) “nunca podera ser uma norma
cumprida por todos, possibilitar uma obediéncia social, que é ao mesmo tempo,
diferenciagao social’.

Neste sentido, o vestuario € parte do individuo, ndo algo externo a identidade
pessoal (SVENDSEN, 2010). Indiferente ao motivo inicial dessa interferéncia visual,
toda a escolha tem o poder de traduzir e mostrar 0 que se pensa, € a roupagem € o
meio mais visivel dessa manifestacdo (CEZAR, 2016). Crane (2006, p.37) argumenta
gue as pessoas fazem escolhas que exigem estimativas e avaliacbes constantes de

bens de consumo e atividades em vista de suas potenciais contribui¢cées a identidade
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ou as imagens que tentam projetar, construindo, para a autora, um senso de
identidade pessoal ao criar narrativas proprias.

Segundo Bauman (2003, p.20) a cultura plenamente abrangente exige que se
adquira a aptidao para mudar de identidade (ou pelo menos sua manifestacéo publica)
com tanta frequéncia, rapidez e eficiéncia quanto se muda de camisa ou de meias.
Afirma também que o mercado de consumo auxilia 0s sujeitos na aquisicdo dessas
habilidades, que obedecem e integram o que a cultura propde.

Svendsen (2010, p.21) destaca que “somos libertados de uma série de
vinculos tradicionais, mas nos tornamos escravos de novas instituicbes”. Sendo
assim, os membros de um determinado grupo reconhecem-se baseados em seus
trajes/costumes, comportamentos, gestos, comunicacao pela lingua utilizada, adocéo
de tradicoes, ideias, valores, crencas e instituicdes comuns (CASTILHO, 2009). Para
Simmel (2014, p.31) através dessas diferenciacdes que os setores de grupos
interessados na separacdo se mantém unidos: o modo de andar, a cadéncia do ritmo
dos gestos sdo sem dulvida, essencialmente determinados pelo vestuario; homens

vestidos de modo semelhante comportam-se de modo relativamente semelhante.

A presenca da vestimenta na aparéncia humana influencia o
relacionamento do sujeito com o seu meio e, ao aproveita-lo como uma
estrutura discursiva, potencializa uma simbiose coma roupagem.
Indissociavel, esse involucro recriado pelo préprio portador, acaba por se
tornar manifesto que se internaliza, a ponto de fazer parte do individuo. As
roupas podem ser vistas como objetos modeladores que revestem e
trabalham sobre o corpo, transformando-o em uma espécie de materializacédo
da memaria. Emblematica, a roupa recebe a marca humana, que se relaciona
e imprime marcas do usuério (CEZAR, 2016, p.32).

Através da aparéncia que assume, um individuo se situa em relacao aos
outros, como também em relacdo a si mesmo. Nessas condi¢des, a moda é um dos
meios que ele utiliza para se tornar ele mesmo (ERNER, 2005). Como assinala
Castilho (2009, p.93), o ato de revestir 0 corpo com vestimentas, de seguir uma
determinada moda, é adotar figurativamente um parecer que declara ao “outro” dados
sobre sua identidade. E o individuo prolonga, com a escolha das roupas, o trabalho
sobre a expressdo da mesma. E a raz&o pela qual a preocupacdo com a aparéncia
visual alcanca seu mais alto nivel de existéncia: nos periodos em que cada um procura
se definir (ERNER, 2005).
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2.3 PERTENCIMENTO E PRESENCA DO JOVEM NA MODA

A moda modifica modos de estar no mundo e as intera¢des sociais, explicam
Castilho e Garcia (2006, p. 83), desempenhando um papel favoravel ao
desenvolvimento das dindmicas especificas da comunica¢do entre individuos e
grupos sociais. O consumo de moda sobrevive da busca de referéncias, ou seja, da
transferéncia de significados do mundo para entdo se materializar em produtos. A
moda é o que seu tempo é (GALVAO, 2006).

Nesta perspectiva, o estudo dos consumos com referéncia especial ao mundo
jovem adquire um significado evidentemente muito importante (LIVOLSI,1989). Bem
como a influéncia que o0s grupos sociais exercem no processo de tomada de deciséo
destes (MACEDO, 2016, p.20), que sofrem influéncias diversas: dos pais, dos amigos,
dos colegas de escola, e um dos aspectos mais sensiveis que perpassa esse contexto
se encontra no vestuario.

A necessidade de pertencer a um grupo e criar uma identidade proépria € de
fundamental importancia neste periodo, uma vez que esta fase tem por caracteristica
ser um estagio da vida repleto de mudancas e inconstancias, o que cria incertezas
quanto ao eu (MACEDO, 2016). Livolsi (1989, p.37) acrescenta que um dos setores
mais relevantes dos consumos juvenis € exatamente o do vestuario, seja no ambito
guantitativo (€ a despesa mais importante) ou no qualitativo (0 modo de vestir € um
dos simbolos mais importantes da subcultura juvenil). Para tanto, existe a
caracteristica do pertencimento, segundo Schemes (et. al.,2013) em que, neste
contexto, as transformacdes da realidade social adquirem contornos coletivos, no qual
o individuo passa a ser percebido e inserido em estruturas sociais, sendo membro de
um sistema ampliado, ou seja, de um grupo.

Nesse sentido, para Macédo (2016, p.20), a influéncia social tem sido
considerada um determinante fator moderador do comportamento de consumo. Sendo
possivel classifica-la em dois grupos: informacional- no momento em que 0 mesmo
recebe informacdes de outros para a tomada de deciséo, e normativa —que se refere
a tendéncia de manter a conformidade com as expectativas positivas dos outros.

O anseio de um sentido de pertencimento a um grupo ou aglomeracao e o
desejo de se distinguir das massas, de possuir um senso de individualidade que, nas
palavras de Svendsen (2010) é algo que tenta-se cada vez com mais afinco. Nos
moldes de Maffesoli (apud SCHEMES et.al.,2013) a necessidade de pertencimento
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que aponta que “o imaginario € determinado pela ideia de fazer parte de algo”, Por
outro, ha a busca pela individualizacdo. Ser parte, seguir as normas socioculturais do
grupo, ser igual, mas se (a)firmar pela diferenca, via vestuario. Neste sentido, ha o
paradoxo entre de pertencimento e independéncia, o desejo de ser como todos 0s
outros e a busca de singularidade, de originalidade (SVENDSEN, 2010).

Diante dos apontamentos de Bauman (2003, p.17) existem ainda “o sonho de
pertencimento e o sonho de independéncia; a necessidade de apoio social e a
demanda de autonomia; o desejo de ser como todos os outros e a busca de
singularidade”. Castilho (2009, p.94) entende que “Na constru¢do da identidade do
‘ser’, portanto, as diferentes feigcbes do “parecer’ sdo tentativas de o sujeito fazer
significar a sua presenca no mundo, tanto na individualidade quanto na coletividade”.

As referéncias de moda sdo expostas diariamente nas redes sociais por
influenciadores digitais e sites especializados. Os canais da Internet somam-se as
revistas e periodicos impressos e as campanhas publicitarias, influenciando no gosto,
no estilo, na personalidade, na relacdo com o0s objetos, com as pessoas e com 0
mundo. Nestas interacfes, descrevem e revelam informacgdes sobre 0s atores sociais
em que, muitas vezes, as referéncias da moda nédo sédo expressas verbalmente.
Evidenciam, portanto, que uma realidade social nunca € apreendida de forma pura.
Ou seja, sempre € apropriada e simbolizada, consciente ou inconscientemente, pelos
grupos que dela se aproximam (SCHEMES et. al.,2013).

Tais contradi¢cdes, para Bauman (2003, p.17) envolvem o conflito entre a
necessidade de dar as méos, em funcdo do anseio de seguranca, de um sentido de
pertencimento e a necessidade de ceder, em fungédo do anseio de liberdade. Ou, de
acordo com o autor, se olharmos esse conflito de outra perspectiva, 0 medo de ser
diferente e 0o medo de perder a individualidade; ou da solid&do e da falta de isolamento.
Simmel (in LIPOVETSKY; ROUX,2005, p.41) reflete sobre o tema quando diz que a
moda sempre une “o gosto pela imitacdo e o gosto pela mudanga, conformismo e
individualismo, aspiracao a fundir-se a um grupo social e desejo de diferenciar-se dele,

ainda que por pequenos detalhes”.

Convém, ainda, salientar que o reconhecimento do “outro” somente
€ possivel quando, em presenca de determinados tracos pertinentes e
regulares, se encontra formulada uma espécie de contrato implicito entre os
sujeitos participantes da relacao interativa. Assim os membros de certo grupo
podem reconhecer-se gracas a algumas semelhancas em seu aspecto, do
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mesmo modo que se diferenciam pelos tracos que encontram em grupos ou
classes sociais (CASTILHO, 2009, p.94).

Uma identidade permeada por representacdes que definem a ideia de um
sentimento de pertencer a um grupo. “Os sujeitos que se vestem de forma semelhante
sao aqueles que vao se comportar de forma parecida também reconhecendo os juizos
estéticos como intérpretes das manifestagdes da vida” Simmel (in CEZAR, 2016). O

autor ainda comenta que

A moda significa, pois, por um lado, a anexacao do igualitariamente
posto, a unidade de um circulo por ela caracterizado, e assim, o fechamento
deste grupo perante 0s que se encontram mais abaixo, a caracterizacdo
destes como ndo pertencendo aquele. Unir e diferenciar séo as duas fungdes
basicas que aqui se unem de modo inseparavel, das quais uma, embora
constitua ou porque constitui a oposi¢éo logica a outra, € a condicdo de sua
realizagéo (SIMMEL, 2014, p.26).

Ao apontar sobre questbes que norteiam o pertencimento, Maffesoli (2001,
p.76) o relaciona com questdes que norteiam o imaginario, que é determinado pela
ideia de fazer parte de algo, que considera “muito pouco individual, mas sobretudo
grupal, comunitario, tribal, partilhado. Na maior parte do tempo, o imaginario dito
individual reflete, no plano sexual, musical, artistico, esportivo, o imaginario de um
grupo”.

Em dialogo com Schemes (et.al.,2013), os fatos, desejos, sonhos, sao
comuns ao grupo. O gque importa no imaginario € esta possibilidade dele pertencer,
representar o grupo, denominando-se de coletivo. Para Machado da Silva (2003, p.04)
“O imaginario explica o “eu” (parte) e o “outro” (todo). Mostra como se permanece
individual no grupo e grupal na cultura”.

Schemes (et.al.,2013) comenta que, na construgdo do imaginario, o individuo
assimila situagdes que lhes séao familiares, as quais fazem parte da cultura na qual ele
esta inserido. Nas definicbes de Machado da Silva (2003), estrutura-se principalmente
por contagio: aceitacdo do modelo do outro (légica tribal), disseminacgéo (igualdade na
diferenca) e imitagao (distincdo do todo por difusédo de uma parte). Assim, o0 sujeito se
apropria dessas situagfes, mas com elas invade o mundo do imaginario, recriando-
as, revisitando-as, elaborando algo que € muito maior que as proprias informacdes e
gue tende a ser comum a uma série de pessoas pertencentes a um determinado grupo

social.



53

Conforme Maffesoli (2001, p.76) “imaginario € algo que ultrapassa o individuo,
que impregna o coletivo ou, ao menos, parte do coletivo. O imaginario pés-moderno,
por exemplo, reflete o que chamo de tribalismo.” Machado da Silva (2003, p.01)
acrescenta ao conceito que o ser humano € movido pelos imaginarios aos quais se
engendra.

Maffesoli (2001, p.76) considera ainda que “Pode-se falar em ‘meu’ ou ‘teu’
imaginario, mas, quando se examina a situacao de quem fala assim, vé-se que o ‘seu’
imaginario corresponde ao imaginario de um grupo no qual se encontra inserido”.
Machado da Silva (2003, p. 02) explica imaginario como uma narrativa, um
reservatério/motor, que agrega imagens, sentimentos, lembrancas, experiéncias,
leituras da vida, e através de um mecanismo individual/grupal, sedimenta um modo
de ver, de ser, de agir, de sentir e de aspirar ao estar no mundo.

Ansart (in Bronislaw Baczko,1985) afirma que os imaginarios sociais
fornecem, deste modo, um sistema de orientacdes expressivas e afetivas. Que
correspondem a outros tantos esteredtipos oferecidos aos agentes sociais em relacao
ao seu grupo social, aos grupos sociais e sociedade global, as suas hierarquias e
relacbes de dominacéo, etc.; a sociedade global em relagdo aos outros, que
constituem o seu meio envolvente.

Para Schemes (et.al.,2013, p.50) as representacbes que constituem o
imaginario social se baseiam em elementos da realidade concreta, dando a estes um
significado a partir de seus desejos e necessidades conscientes e inconscientes dos

grupos envolvidos. Baczko (1985, p.311) afirma que

(...) os mais estaveis dos simbolos estdo ancorados em necessidades
profundas e acabam por se tornar uma razao de existir e agir para 0s
individuos e para os grupos sociais. Os sistemas simbdlicos em que assenta
e através do qual opera o imaginario social sdo construidos a partir da
experiéncia dos agentes sociais, mas também a partir dos seus desejos,
aspiracbes e motivacdes. Qualquer campo de experiéncias sociais esta
rodeado por um horizonte de expectativas e de recusas, de temores e de
esperancas [cf. Desroche 1973]. O dispositivo imaginario assegura a um
grupo social quer um esquema coletivo de interpretacdo das experiéncias
individuais, tdo complexas quanto variadas, quer uma codificacdo das
expectativas e das esperancas. Um sé e mesmo codigo permite fazer
concordar as expectativas individuais, exprimir as coincidéncias e as
contradicGes entre as experiéncias e as esperancgas, e ainda sustentar os
individuos em a¢des comuns.

Schemes (et. al. 2013, p.57), observa que, ao pertencer ao grupo, 0S

individuos criardo e viverdo situacdes, crencas, dogmas, confirmando as imagens e
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estabelecendo veiculos entre ele e o individuo. Esta perspectiva traz a tona a questéao
inerente a constituicdo de uma identidade de pertencimento. De acordo com Maffesoli
(2001, p.76) o imaginario estabelece vinculo, é o cimento social. Pelo imaginario o ser
constroi-se na cultura. Por meio do imaginario o ser encontra reconhecimento no outro
e reconhece a si mesmo (MACHADO DA SILVA, 2003).

Nesse sentido, como explica Livolsi (1989, p.38) o vestir € um dos primeiros
elementos a sofrer estas alteragcbes exatamente porque ele testemunha
imediatamente o pertencer-se a um determinado grupo social, a um certo estilo de
vida. Para Sant'Anna (2009, p. 77) “Inserir-se num grupo social € dominar
minimamente os coédigos ali construidos em relacdo a selecdo e a combinacdo de
signos vestimentares, é dominar a possibilidade de compor uma mensagem digerivel
aos membros que compartiiham dela. A moda como representante dos cumes
extremos do gosto publico, nas preposi¢cdes de Simmel (2014, p.37), parece marchar
a frente da sociedade. Na realidade, porém verifica-se a seu respeito o que inimeras
vezes define a relacdo entre individuos e grupos: aquele que conduz é, no fundo
conduzido.

O desenvolvimento da sociedade de consumo como Se apresenta na
contemporaneidade, estruturada nos Estados Unidos entre as décadas de 1930 e
1960 (ALBERONI,1989), o vestuério passa a ser uma forma de comunicacdo de
massas, utilizado como uma forma de circulacdo de ideias e de ideais (STEFFENS,
2019).

Final dos anos 1940, periodo pos Il Guerra, os Estados Unidos lanca o Plano
Marshall (1947): um programa governamental com a finalidade de recuperar a
economia e reconstruir também a Europa, bem como ampliar sua area de influéncia,
exportando também, seu estilo de vida, chamado de American way of life28, Em um
mundo, na época, polarizado entre um bloco capitalista (EUA) e outro comunista
(U.R.S.S.) (POLLINI, 2007).

O desenvolvimento tecnolégico rodeado por facilidades da vida doméstica
através dos eletrodomésticos, entre eles a televiséo, proposto pelos Estados Unidos,
possibilitou inovacdes. Tais transformacdes afetaram o cotidiano dos atores sociais e
se inseriram rapidamente na dinamica da sociedade de consumo (POLLINI, 2007).

Alberoni (1989, p.59), define o contexto da seguinte forma

28 Do Inglés, estilo de vida americano. Traducao nossa.
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Para compreender o sentido da transformagdo ao nivel de
consumos e em particular o do vestuario, é preciso ter presente o fato que a
sociedade de consumo como nds a conhecemos foi estruturada nos EUA
entre 1930 e 1960. Ela tinha como eixo a familia conjugal que, vivendo
recatadamente nos subuUrbios numa casa familiar, tem necessidade de
eletrodomésticos (pois ali ja ndo ha pessoal de servico) de dois automoveis
(vista as distancias) e de uma quantidade inverossimil de outros bens porque
é praticamente isolada e até os préprios divertimentos devem ser criados em
casa. Pai, mae, filhos e filhas vivem juntos até que os filhos, com a chegada
dos dezoito anos, vao para a universidade que é (ou melhor, era) o
instrumento automatico da promocéo social. E este 0 modelo do American
way of life.

O elemento que se tornou crucial para a definicdo da cultura e da moda no
final da década, segundo Pollini (2007, p.62), foi o elemento jovem. Até entdo
considerado por “crianca mais velha”, de acordo com Lurie (1992, p. 61). Vestia trajes
infantis, como, por exemplo, o traje marinheiro, usado por meninos e meninas, e que
nos jovens conferia “uma aparéncia refinada e mimada”. Como a figura do garoto
Tadzio, de 14 anos, personagem descrito pelo escritor alem&o Thomas Mann, no livro
Morte em Veneza, publicado em 1912 e adaptado para o cinema por Lucchino Visconti
em 1971.

A partir dai, a figura do jovem foi sendo cada vez mais contemplada pelas
midias, pelas empresas, pelas marcas e produtos (POMPEU E SATO, 2017). O que
€ singular no periodo posterior a Il Guerra, para Crane (2006, p.361) € a ligacao entre
midia e estilos de vestuario, particularmente a forma como as tendéncias no setor sao
influenciadas por subculturas urbanas, cujos estilos sé@o difundidos pelas midias.

A década de 1950, com a consolidacdo do Prét-a-Porter?®, para os
americanos Ready to Wear?0, solidificou a industria do vestuario com seu padréo de
tamanhos e modelos mais acessiveis e prontamente aceitos (CRANE, 2006), que se
estabeleceu como a base do modelo de moda, do vestuario utilitario das roupas para
o trabalho e a moda de rua (WAIJNMAN, 2005). E do declinio da Alta Costura,
eternizada por estilistas como Christian Dior e Hubert de Givenchy, na Franca, e
Cristobal Balenciaga, na Espanha, que surge o uso do jovem como afirmacdo da

juventude.

29 Expressao criada pelo estilista francés J.C. Weil para definir roupas prontas para vestir, em 1949.
30 Do Inglés pronto para vestir. Tradugao nossa.
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Com a exploséo da cultura jovem na Europa e nos Estados Unidos, temas
antes proibidos passam a ser abordados na musica, na literatura e nas artes em geral
(POLLINI, 2007). Em especial no cinema, que incluiu o Rock n’ Roll do grupo Bill
Haleyand The Comments- Rock Around The Clock, na trilha sonora do filme Sementes
da Violéncia (1954). Como a televisdo, mania em muitos lares americanos (CRANE,
2006), a nova forma de musica popular estabeleceu-se entre o publico jovem.

Assim como na moda: a dupla jeans e camiseta, usada anteriormente por
trabalhadores bracais, tornou-se figurino para Marlon Brando em O Selvagem (1953)
e James Dean em Juventude Transviada (1955). As vestes que caracterizaram as
gangues de motociclistas adolescentes transgressores do Estado americano da
Califérnia (CRANE, 2006), transformaram-se em simbolo da rebeldia.

Substituiram os trajes formais de trabalho usados por estudantes de ensino
médio e universitarios, tornando a dupla, antes roupa de lazer, uniforme da juventude
universitaria (CRANE, 2006, p.345). Tais mudancgas consolidam o cinema como uma
manifestacao cultural que faz e lanca moda (POLLINI, 2007). E a partir dessa década,
ocorre o fendbmeno da juventude. O conceito de vestimenta informal se consolida e
transforma a moda para sempre (POLLINI, 2007).

A funcéo de socializagao para Livolsi (1989, p.42) - introduzir os mais jovens
na sociedade e fazé-los aprender os modelos culturais que regulam a sua atuagao
dos adultos - torna-se cada vez mais dificil e reduzida, pois criam para si mesmos,
uma conduta, um estilo que se caracteriza como moda pelo ritmo de sua
manifestacéo, do seu fazer-se valer e sobressair (SIMMEL, 2014) e ainda como forma
de contestacdo da sociedade, das relacdes de classe, de género, étnicas e outras
(STEFFENS, 2019).

Com uma atitude propria — um jeito especifico de se comportar, de
agir e de falar (aspecto ético) — e uma aparéncia também propria, um gosto
gue passou a se apresentar em aspectos como moda, alimentacéo, consumo
cultural e tantas mais quanto fossem as ofertas (aspecto estético) —, os jovens
passaram a ser a grande referéncia do mercado (...) Junto dos adultos, das
mulheres, das criancas, dos trabalhadores ou dos empresérios, os jovens
passaram a aparecer como alvo do discurso publicitario. Os cortes de cabelo,
0 jeito de usar a roupa, a musica e a maneira de dancar, os filmes, os points,
tudo o que o jovem praticava ou consumia foi transformado em produto, em
oferta, em possibilidade via consumo (POMPEU; SATO, 2017, p.47).

A década de 1960, a exaltacdo da juventude proposta pela década anterior
teve énfase ainda maior com a geracdo baby-boomer: criancas nascidas na década
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de 1940. Esses entdo jovens, vivenciaram a conhecida década das revolucoes:
manifestagbes contra a segregacgao racial lideradas por Martin Luther King (1963),
pelo fim da Guerra do Vietna (1968). Também o movimento feminista protagonizado
por Betty Friedan e as manifestacdes estudantis de 1968 na Franca. No Brasil, os
movimentos contra o Regime Militar imposto a partir de 1964. E ainda, no campo
sexual, a cria¢do da pilula anticoncepcional (POLLINI, 2007).

Os movimentos de moda, principalmente protagonizados por grupos jovens
urbanos, comecaram a brotar literalmente nas ruas, se proliferando, e surge, entéao, o
streetstyle3!, a moda que vem das ruas (GALVAO, 2006, p.133). Para Livolsi (1989,
p.45) a “moda dos mais jovens chegou, portanto num momento favoravel: ndo sé para
se afirmar independentemente, mas também para pér em acdo um processo de
condicionamento em relacdo a moda adulta”. Uma das primeiras e mais conhecidas
estilistas a inspirar a moda jovem das ruas na década foi a inglesa Mary Quant, que
compete historicamente com o francés André Courréges a criacdo da minissaia
(POLLINI, 2007). Outro movimento relevante surgido na década de 1960 foi a
aceitacdo do uso de calcas pelas mulheres: inicialmente vestidas por mulheres da
classe operaria durante a guerra. Adotadas pelas mulheres de classe média e pelas
feministas, posteriormente surgiram colecdes de estilistas franceses (CRANE, 2006).

Com surgimento dos Beatles (revolucionarios tanto em muasica como em sua
visualidade) (STEFFENS, 2019), as subculturas jovens através da musica popular
transformaram o vestuario. Ao lancar os seus proprios modelos culturais alternativos,
muitas vezes em aberta contradicdo com os que deveria assumir (POMPEU; SATO,
2017). Entao, para Pollini (2007, p.67) “a moda teria agora que levar em conta a cultura
jovem e a cultura das ruas, deveria ser acessivel e transmitir valores de liberacéo
sexual e uma nova alegria de viver”.

Manifestando-se (fenomenologicamente) no quadro do tempo livre juvenil,
iniciou-se, por volta dos primeiros anos da década de sessenta, um novo processo de
transformacao estrutural que, depois de ter sido apresentado sob a forma de moda,
rapidamente mostrou a sua profunda natureza de classe (ALBERONI, 1989). “O uso
do jeans como simbolo do vestuario, adquiriu conotagdes de revolta - liberdade,
igualdade e auséncia de classes - contra os valores culturais dominantes” (CRANE,

2006, p.347). E da camiseta, com sua variedade enorme de logotipos e slogans que

31 Do Inglés, estilo advindo das ruas. Tradug&o nossa.
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expressam tanto ideologia quanto gosto pessoal. (CRANE, 2006). Alberoni (1989,
p.59) pontua que

(...) entre os anos sessenta e setenta se deu um processo de expansao
econdmico com intenso progresso técnico que veio provocar um aumento
macico da preponderancia tecnoldgica das geracfes mais velhas. Em
consequéncia disso, a sociedade prolongou o periodo de exclusdo do
trabalho ativo dos jovens (que antes comecavam a trabalhar entre os 10 e 14
anos, sendo mais cedo) o que constituiu o desenvolvimento de uma “cultura
juvenil” contraposta a adulta, primeiro no plano da moda, e a seguir no dos
costumes, depois no modo de viver os problemas e finalmente no plano
politico. Sintetizando podemos dizer que entre 1960 e 70 houve um
realinhamento entre classes e geragfes, realinhamento esse que que esta
ainda em curso e que deveria influenciar profundamente até mesmo o
préximo decénio.

Assim, no periodo seguinte, a moda expressou-se Como Oposi¢do, ha
representacdo de ideias que confrontaram elementos tradicionais estabelecidos pela
sociedade. O principal exemplo de tal atitude € o movimento Hippie, considerado
movimento de rebeldia e contestacdo a sociedade da época (STEFFENS, 2019).
Apoiado no Festival de Musica de Woodstock, realizado na cidade homdénima nos
Estados Unidos, em 1969. O evento teve nas figuras do guitarrista Jimmy Hendrix e
da cantora Janis Joplin 0s representantes iniciais de suas premissas de harmonia,
pacifismo e liberdade sexual.

O vestuéario do movimento era composto por roupas ainda consideradas de
lazer, que passaram fazer parte do cotidiano (CRANE, 2006, p.346). Eram
propositalmente pouco asseadas (LURIE, 1992), customizadas em croché, trico,
bordados artesanais e com temas orientais como batas, caftds marroquinos e
africanos, em algodéo, jeans ou veludo, adquiridos em brechds, e ainda a proposta
unissex, onde homens e mulheres poderiam se vestir da mesma maneira, de forma
despojada e sem determinacdes pré-estabelecidas. Segundo Crane (2006, p.346)
nao ha regras determinadas para as roupas de lazer. Elas podem ser modificadas ou
mesmo mutiladas para expressar identidade pessoal, por isso, considerado anti-moda

segundo Pollini (2007, p. 73) pois

Este posicionamento colocou a moda em xeque-mate- se esta é
sustentada por uma poderosa indlstria e sistema de consumo no qual a
natureza € aviltada e as relacdes de trabalho sao alienadas, entdo devemos
rejeitar o que é moda? De certa maneira, pode-se dizer que os anos 1970
foram o anti-moda, assim como abrir mdo da vaidade pode ainda ser uma
vaidade, abrir mdo da moda ja é lancar uma nova estética.
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N&o é por acaso, que desde o seu nascimento, o subsistema cultural juvenil
fosse exemplificado pelo modo de vestir de seus representantes (POMPEU; SATO,
2017). “Fossem definidos como ‘hippies’, ‘beats’, ‘guedelhudos’ ou dezenas de outros
nomes, um ponto era comum a todos os observadores, que aquele particular tipo de
jovens podia ser facilmente reconhecido pelo modo de vestir” (LIVOLSI, 1989, p.43).

Outros movimentos surgiram no final da década de 1970, a exemplo do
movimento Punk, que se valeu de elementos da cultura pop dos ano 50 e 60 e da
cultura underground em varias de suas formas (rock, fetiche, quadrinhos, literatura e
drogas). Tornando-se, nas palavras de Rodrigues (2012, p.114) «um prato cheio para
o proveito dos padrdes da industria cultural’.

O estilo originalmente surgiu em Londres, entre o0s adolescentes
marginalmente empregados ou desempregados da classe trabalhadora (LURIE,
1992). Teve como principais representantes a estilista inglesa Vivienne Westwood e
seu marido Malcon Mc Laren. Na época eram responsaveis pela banda Sex Pistols,
com suas calcas de couro, camisetas rasgadas e alfinetes de seguranca como adorno
(remetendo aos tratamentos da mae com o bebé), rosto empoado, bem branco, olhos
fuliginosos e muito batom (LURIE,1992).

Um dos acessorios favoritos era a corrente de bicicleta, que era
colocada bem apertada em volta do pesco¢o ou usada para unir as pernas.
As garotas punk também usavam essa roupa, ou entao variavam com saias
com fendas laterais, suéteres justas de angora e sandélias de salto alto e fino.
Seus namorados preferiam as pesadas botas shit kicker (chuta merda)
(LURIE, 1992, p. 176).

A década terminaria com o avanco de muitos modismos juvenis, como ainda,
o Preppie, inspirado nos trajes formais de alunos e ex-alunos das escolas particulares
caras dos Estados Unidos (LURIE,1992). Ao contrario dos movimentos descritos
anteriormente, representava o conformismo social. Caracterizado pelo uso de tweed-
tecido de textura aspera feito de 1 com padrdes coloridos (O’'HARA, 1992). E de pecas

como saias de inspiracao escocesa, blazers e 6culos de grau.

A escolha de estilos era extremamente limitada, e para serem
corretos, todos deveriam ter as etiquetas “certas” e serem comprados em
lojas “certas”. As cores primarias eram as preferidas, com énfase na triade
patriética “vermelho, azul e branco” mais um tom neutro. O objetivo era
parecer que ndo apenas vocé, mas sua familia tinha sido rica e
desinteressante por varias geracdes, e a0 mesmo tempo sugerindo, € claro,
uma ansiedade social profunda e arraigada (LURIE, 1992, 178).
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Nesta mesma época, a consagracao do jeans, nas palavras do desenhista de
moda estadunidense Charlies James (SMITH, 2004) “um presente dos Estados
Unidos para o mundo”, por ser o item de roupa mais universalmente usado e aceito
de todos os tempos (CRANE, 2006, p.346). Bem como do calgado esportivo que
representaria a moda da juventude e do conforto com maior forga até os dias de hoje:
o ténis, criado especificamente para a corrida e 0s exercicios aerobicos, usados nos
Estado Unidos na década de 1960 apenas por garotas de ginasio e com meias finas
(SMITH,2004). De acordo com Bahiana (2006, p.33)

A Nike nasce em 1972, e as veteranas Adidas e Puma tém de se
reposicionar por conta de seu enorme sucesso. Mas isso € la na frente. Aqui,
neste momento, ténis era de lona, sola simples de borracha e se chamava
Conga, Bamba ou Rainha.

O periodo acompanhava os movimentos propostos pela moda europeia e
principalmente americana em termos de moda jovem no Brasil. Nos anos seguintes,
intensificou-se a producéo de jeans e moda praia, que se fortaleceram, segundo Pollini
(2007), como os mais importantes produtos do segmento no pais. Marcas como a
Zoomp, de Renato Kherlakian e Forum, de Tufi Duek, colaboraram para consolidar o
conceito (BAHIANA, 2006). Na mesma época, a midia televisiva volta suas atencfes

ao que se tornaria a maior vitrine de moda do pais a partir de entdo: a novela.

Geragdo 80 no horario nobre: “Agua Viva®, de Gilberto Braga e
Manoel Carlos, retratou tudo que virou moda no Rio de Janeiro em 1980,
quando foi ao ar: patins, windsurfe, noitadas na boate Hippopotamus e
topless, grande novidade daquele ano (ALZER; CLAUDINO, 2004, p.71).

Cultura pop e cultura juvenil carregam inestimavel carga de individualismo,
originalidade e qualidade (RODRIGUES, 2012). Conceitos que se estenderam pela
década de 1980, em que o culto as marcas, a musica - que se transformou em
visualidade através da MTV32 | e o império do jeans se estabeleceram. O periodo
também se caracteriza pela intensa prosperidade para o mundo capitalista, no qual
dinheiro e poder tornaram-se potentes afrodisiacos (POLLINI, 2007). Por

consequéncia, a moda refletiu essa atitude.

32 Canal de televisédo criado nos Estados Unidos em 1981 voltado ao cenario musical.
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O tailleur - conjunto de saia e casaqueto criado por Gabrielle Chanel em 1916,
em plena | Guerra Mundial, e que passou por poucas mudancgas até entdo (CRANE,
2006). No periodo, a célebre criacdo da estilista transformou-se no uniforme para a
ascensao profissional a qualquer preco, pelos chamados Yuppies, tornando a estética
das roupas mais geomeétrica, monocromatica, e volumosa.

A exemplo da atuacdo de Melanie Griffith, em “Uma Secretaria de Futuro
(1988)”. No filme, a personagem central, Tess McGill, em referéncia a transi¢éo
juventude/vida ou ainda, ndo renunciando nem ao conforto, nem a elegancia
(JACOBBI, 2005). Calcava seu par de ténis modelo classico da marca americana
Reebok- ténis referéncia para os adeptos da ginastica aerébica, a caminho do
trabalho. Vestindo o traje e vindo a calcar posteriormente o salto alto - mais adequado
ao ambiente corporativo da época.

Uma nova geragao de jovens e adolescentes buscava novos mitos, novas
identidades e novos tipos de roupa nao identificados com seus pais (Crane, 2006,
p.347). A chamada Geragao X, nascidos entre 1965 e 1980 (CARA,2008). Entao
modismos que estabeleceram ainda mais a cultura juvenil se disseminaram, como por
exemplo a moda surfwear e ndo importava se o sujeito era ou nao surfista. “As
bermudas eram floridas e as camisas traziam estampas de gente pegando onda ou
frases em inglés louvando o esporte, 0 mar e o Havai. Era dificil encontrar roupas
jovens diferentes disso”. (ALZER; CLAUDINO, 2004, p. 280).

Acostumados com a rapidez dos comerciais televisivos e com a profuséo de
imagens dos clips musicais, a Geracdo X exigia no dia a dia mensagens rapidas,
picotadas e simultaneas (CARA, 2008). Tornando a moda como a propria cultura de
massa provinda dessa ordem da sociedade (RODRIGUES, 2012).

2.4 A MODA NA ERA DAS NOVAS MIDIAS

O desenvolvimento de uma midia eletrénica poderosa, de grande penetracéo
e de imagens pos modernas, mudou a difusdo de moda e redefiniu a questao de sua
democratizacdo (CRANE, 2006). Wajnman (2005, p.31), comenta que a partir dai
‘varios espacgos exclusivos para a moda sao abertos: programas de televisao,
cadernos e /ou colunas fixas eram importantes nos jornais, e uma crescente

valorizagao das revistas especializadas em moda”.
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Diversos grupos de estilo continuaram a surgir na década de 1990, entre eles
o Grunge, que para Steffens (2019, p. 30) também pregaram o anti-moda, talvez uma
combinacéao entre hippie e punk, promovida pelo pessoal do rock da cidade de Seattle
(ESSINGER, 2008) vestindo-se de forma despojada, com modelagens amplas e
pecas despreocupadamente sobrepostas. Seria rapidamente absorvido pela midia,
vide o filme “Singles-Vida de Solteiro (1992)” e por colec¢des de estilistas como Anna
Sui e Marc Jacobs (ESSINGER, 2008, p.223).

O termo “grunge” significa “sujeira” ou “imundicie” em inglés, e
descreve tanto o estilo visual (despojado, roupas velhas e folgadas, cabelos
desgrenhados) de bandas e fas, quanto o som saturado e distorcido das
guitarras que déo o tom das musicas. O estilo grunge foi inspirado nas bandas
Nirvana e Pearl Jam, e é seguido na atualidade por muitos jovens
(STEFFENS, 2019, p. 31).

Outro grupo identificado com a musica que também influenciou a moda do
periodo foi o dos Clubbers (ESSINGER, 2008). Em cena desde o final da década de
1980, inspirados na musica eletrbnica dancante, apostaram em roupas justas,
esportivas, com muitas cores (acidas e fosforescentes, para brilhar com a luz negra
da pista de danca) e alguns toques desconstrutivistas, como camiseta baby look (de
modelagem justa) com os mais variados motivos-psicodélicos, infantis, espaciais,
roqueiros, etc. olhos pintados e cabelos coloridos (ESSINGER, 2008). Influenciando
também fortemente o streetwear3® (POLLINI, 2007).

InspiracBes glamorosas, pontuadas pelos estilistas Gianni Versace, Donna
Karan e a dupla Dolce & Gabanna, que emergiram no final dos anos 1980, costurando
com extravagancia, luxo e ostentagédo em suas roupas (BONADIO, 2005), conviveram
lado a lado com propostas de rua e também com o minimalismo, outro forte

movimento.

Elementos de raizes histéricas, étnicas, e estéticas diferentes sdo
combinados de maneira pessoal, e o importante é que o conjunto manifeste
a personalidade do usuario. Estilistas como Armani, Calvin Klein, Donna
Karan e Jil Sander encarnaram uma moda minimalista, seguindo principios
mais praticos e realizaram criagbes em linhas e cores puras. O cinza, 0
branco e o preto eram predominantes, e o uso de tecidos de qualidade
garantia um caimento perfeito as roupas (POLLINI, 2007, p.80).

33 Do Inglés, moda urbana de rua. Tradugao nossa.
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O periodo, que comegou com 0s animos mais sombrios, reflexo do
aparecimento e disseminacao da Aids, a partir de 1983, da queda de ac¢des da Bolsa
de Nova York, em 1987, e da Guerra do Kuwait, em 1990 e 1991 (POLLINI, 2007). E
trouxe para a moda um movimento de sucessao de reexperimentos, que iriam marcar
a moda mundial nos anos seguintes, nas afirmativas de (ESSINGER, 2008).

A moda do final do século XX ndo mais era gerada exclusivamente em Paris,
Londres ou mesmo na industria da moda. Milhares de organizacées em diversos

paises produziam uma ampla gama de opc¢des para o consumidor.

A nova dimensdo proporcionada pelos meios de comunicacio
acarretou em uma hibridizacéo dos valores das classes sociais, da cultura
popular e de elite, a desestabilizacdo dos valores das classes sociais e
aqueles da familia, anunciando uma sociedade comandada pelos valores da
estética e do imaginario. A moda, faz parte desse novo redimensionamento
(WAJINMAN, 2005, p.16).

O estilo alternativo serve como retrato desse tempo, relativamente barato e
descomplicado, diversificado e por cruzar as fronteiras de classe (CRANE, 2006). “As
vendas do jeans cairam no final da década de 1990, e ele foi substituido pelas calcas
caqui, cargo, moletons e calgas de sarja (CRANE, 2006, p.347)".

Smith (2004, p. 196) afirma que em 1998, nada menos do que a revista
Harper’s Bazaar, autoridade americana da moda, através de sua editora chefe Liz
Tilberis, publicou a seguinte observacao: “Todos os meus editores parecem estar
correndo de um lado para o outro com seus ténis. Usar ténis passou a ser ndo sé
aceitavel como uma declaracao de elegancia”. Apresentando, tal como nos dias de
hoje, o calgado jovial e esportivo como elemento de moda. A autora pontua também
que “parecer atleta € uma meta sancionada pela moda, porque da a entender que
aguela pessoa tem o tempo e o dinheiro para se dedicar a uma atividade que nada
tem a ver com ganhar a vida (SMITH, 2004, p. 197)”.

A génese do ténis, como acessoério da moda, nos Estados Unidos,
data de 1995, com a aparicdo do Air Max, da Nike, com graduacédo na parte
superior. Suspeito que esse ténis tenha sido adotado pela gente da moda
como a primeira onda dos sapatos feios, que ocorreu em meados dos anos
1990. Essa tendéncia surgiu como uma forma de separar os verdadeiros dos
falsos loucos por moda, uma diferenciagdo que se tornou necessaria na
esteira da obsessao pela moda pds-Prada e pés-Gucci, que dominou entre
os consumidores da época. A ascensdo das duas marcas, conduzida pela
midia, transformou a preocupagcdo em selecionar alguns, caracteristica da
moda, hum jogo de grande visibilidade, que consistia em agarrar o mais que
se pudesse (SMITH, 2004, p.199).
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Os ténis ganharam uma importancia nunca antes vista, modelos de alta
tecnologia, estilos e edi¢des limitadas. Reforcados também pela estética do filme “Os
Excéntricos Tenenbaun (2001)”, de Wes Andeson, que deu as cartas no mundo dos
simbolos da moda jovem e esportiva (JACOBBI, 2005). Em contraponto ao sucesso
da Nike, o diretor colocou em cena, além dos calcados, roupas das marcas Adidas,
Fila e Lacoste, que pareciam, na época, completamente fora de moda. Essinger
(2008, p.226) aponta que

Os anos 1990 viveram o apogeu da Nike, brilhando nos pés de
atletas como Ronaldo Nazario e o idolo méximo do basquete Michael Jordan.
O langamento dos modelos Air Jordan e Nike Air Max deixaram o mundo em
frenesi, e um levantamento de 1996 revelou que apenas um em cada cinco
calcados esportivos na época era comprado para ser realmente usado na
pratica de esportes. Puma, Adidas, Reebok, All Star, além de Converse e
Vans —ténis para skatistas, foram outras marcas de grande sucesso nos anos
1990. Ja a Adidas foi a grande sensac¢éo do vestuario esportivo, espalhando
suas trés listras pelo mundo todo.

Segundo Smith (2004, p.207) o interesse crescente pelo basquete coincidiu
com a ascensao do hip-hop34, uma subcultura que levou o fetichismo do ténis e trajes
esportivos a novos extremos. Se um cantor de Rap3® conhecido privilegiava certo par
de ténis, as vendas desse modelo, tal como hoje em dia com as colaborac¢fes, iam as

alturas.

Em 1986, o Run D.M.C. langou uma musica chamada My Adidas,
sobre os ténis preferidos do grupo. Quando essa musica era apresentada
num show, os fas tiravam os Adidas dos pés e os sacudiam. A empresa afinal
assinou um contrato de patrocinio com o grupo, implicitamente reconhecendo
gue os ténis tinham se afastado de suas raizes atléticas e se aproximado de
um outro papel, o de emblemética de um estilo de vida. Quando Jam Master
Jay, DJ do Run D.M.C foi morto a tiros num estudio de gravacdo de Nova
York, em outubro de 2002, os fas empilharam seus Adidas do lado de fora do
prédio, formando um santuario improvisado (SMITH, 2004, p. 207).

Os skatistas também ajudaram a divulgar o streetwear, com sua moda jovial
e extra larga, suas camisetas e cal¢cas enormes com o cOs das roupas de baixo
aparente, definindo muitos modismos jovens de rua que perduram até os dias de hoje.

Ao relacionar moda e juventude, Crane (2006, p.354) afirma que sdo 0s jovens que

34 Cultura popular que surgiu em comunidades estadunidenses e subuirbios de Nova York na década
de 1970. Disponivel em: <https://www.significados.com.br/hip-hop/>. Acesso em 03.06.2019.
35 Estilo musical surgido nos Estados Unidos na década de 1970 que agrega ritmo e poesia.
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se interessam por moda e estimulam a mudanca. Para a autora, respondem muito
rapidamente a modismos e tendéncias, porque nessa parte da vida passam por muitas
mudancas de personalidade. Seria outra maneira de tentar se encontrar, a partir da
expressao pessoal atraves do vestuario (CRANE, 2006).

A virada do século XX para o século XXlI, trouxe a rapidez, a performance e a
flexibilidade, segundo Lipovetsky (in POLLINI, 2007, p.83), sdo adjetivos que ajudam
a definir os anos 2000. Quando moda e consumo provocam interesses e paixdées como
nunca antes. Visto que, segundo Crane (2006, p. 413) em 1997 o numero de andncios
superava o de paginas editoriais em uma propor¢cdo maior do que de trés para um.

Lurie (1992, p.223) previu a geracdo do inicio do século XXI como semi-
articulada, educada pelas propostas televisivas, que se comunica com amigos e faz
contato imediato com estranhos e do vestuario cartaz. “A industria da moda
desenvolveu-se no sentido de configurar novas formas de relacionamento social que
superaram 0s antigos, cunhando novas identidades dos individuos e dos grupos
(Wajnman, 2005, p.30).

Ocasionalmente a mensagem impressa € simplesmente uma
marca, afirmando seu status através do consumo conspicuo. Como um
adolescente me explicou: “Adidas ndo sdo as melhores camisetas...Bem séo
iguais as outras camisetas, mas realmente sdo muito mais caras e tém o
nome nelas” (LURIE, 1992, 223).

“Os conglomerados de moda continuam a produzir bilhdes e o segmento se
encontra integrado como parte da engrenagem de grandes negocios, e paralelamente
a isso, o consumidor se torna cada vez mais informado” (Pollini, 2007, p.83). Wajnman
(2005, p.41) observa que no periodo, o vinculo entre a arte da vestimenta e a
mentalidade moldada pelas novas tecnologias deveria ser proposto. Pollini (2007,
p.84) complementa que na primeira década do século XXI estilistas do mundo todo
refletiram sobre os novos tempos em suas criagdes. E ainda, “se a Revolugao
Industrial foi responsavel pelo modernos conceitos de moda, a Revolugdo Tecnoldgica
trouxe consigo uma busca de nova reflexdo sobre seu papel nas sociedades
contemporaneas” (POLLINI, 2007, p.84).

“O carater da sociedade contemporanea também é retrato da midia eletrénica
pos moderna, que modificou a relagéo entre os espacos publico e privado e redefiniu
a maneira como enxergamos imagens do passado e do presente” (CRANE, 2006,

p.453). A linguagem da moda enquanto uma das linguagens artisticas



66

contemporéneas (talvez a mais importante) reflete essas novas caracteristicas
(WAJNMAN, 2005).

O desejo de permanéncia, de vida, de ser percebido, de ser visto,
de estar presente e seus desdobramentos que se caracterizam pelo avango
da arte, da comunicacdo e da tecnologia humana, nos faz perceber a
incidéncia crescente da extensdo do corpo e 0s novos significados que este
adquire em representac6es em suportes outros; no intento de confirmar-se
como publico, pertencente a uma estrutura coletiva, no fazer publicidade de
si mesmo, na divulgacdo e propagacdo de seu ser e na procura de
permanecer e ampliar seus limites e penetracdo, seduzindo o olhar e a
atencéo do outro, fazendo —se ver e confirmando o que €, o lugar que ocupa
hierarquicamente suas realiza¢gfes que séo reatualizadas permanentemente
pelo ser visto, lembrado, ampliando assim, as possibilidades de
pertencimento, desafiando a propria morte, tempo biolégico da vida
(CASTILHO; GARCIA, 2006, p.88).

Mais engajados do que as geragOes anteriores em expressao pessoal, a
geracdo Millennial (nascidos entre 1980 e primeira década do século XXI), faz parte
da revolucado digital, que os leva a uma percepcao diferente de tempo, espaco e
possibilidades (STEFFENS, 2019). E que identifica, na contemporaneidade, o

consumidor de moda jovem.

Vivem num planeta onde a informacéo transita a todo momento, 24
horas por dia e 7 dias por semana, através dos recursos crescentes de
comunicacao que estdo a disposi¢do. Os parametros entre o novo e o velho
séo dificeis de definir, sendo que é possivel considerar uma novidade do dia
anterior como algo obsoleto e sem importéancia para 0 momento. O acumulo
de informacdes, grande parte das vezes, € um excesso de distracdo para 0s
adolescentes que, como qualquer outro ser humano, ndo tém a capacidade
de armazenar tantos dados na memoéria, deixando escapar geralmente aquilo
que menos interessa (CARA, 2008, p.76).

Segundo Branon (in MACEDO, 2016), hoje os consumidores com menos de
25 anos aumentaram o poder aquisitivo e possuem maior interesse por moda, o que
os torna muito influentes, quando o assunto é ditar tendéncias. Se antes, de alguma
maneira, os lancamentos e o0 inicio dos ciclos de produtos estavam sempre
relacionados ao topo da piramide — social e/ou econémica, aos poucos o jovem foi
passando a ocupar esse espaco. Incorporando simbolicamente os sentidos da
novidade e da inovacdo (POMPEU; SATO, 2017). Ao falar sobre a geragcéo, Tomaz
(2014, p.101) sustenta que
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Sua énfase esta nas experiéncias compartilhadas por um grupo de
individuos no mesmo intervalo de tempo em que o evento definidor
comumente é o proprio nascimento, sem a necessidade de uma consciéncia
dos fatos, mas sob a condi¢cdo de que um determinado conjunto de eventos
(ou uma combinacdo deles) influencie estes individuos em seus
comportamentos, tracos e decisées durante a vida (Campomar et al., 2008).
Neste sentido, a maneira de pensar, agir e comportar-se dos individuos seria
influenciada por estes acontecimentos. Tal agdo aconteceria no momento em
gue ha um deslocamento das referéncias da familia para a sociedade (que
passa a incluir o campo de fontes simbdlicas para que valores sejam
formados e moldados.

Assim, o Millennial State Of Mind%¢ define uma geracdo de jovens que
normalmente dao mais valor a experiéncias do que a coisas (STEFENS, 2019).
Caracteristicas que interferem também em seu comportamento enquanto
consumidores, seja has plataformas de e-commerce (comércio online) ou em lojas
fisicas. Mais orientados para a moda do que consumidores mais velhos, representam
um importante segmento de mercado (MACEDO, 2016). E sendo uma geracgéo que
tem preferéncia por experiéncias de consumo imersivas, querem vivenciar de forma

intensa as marcas e objetos que consomem (STEFFENS, 2019).

No Brasil, jA em 2005, Ribeiro ressaltava que os adolescentes da
classe média nunca tiveram tanto dinheiro, contexto que também pode ser
aplicado aos dias atuais. No entanto, vale salientar que grande parte desse
poder de compra conquistado ainda esta vinculado a familia e ao dinheiro dos
pais. Apesar disso, hoje eles sdo considerados uma parcela de mercado
promissora, alvo de bancos, shoppings, agéncias de turismo, entre outros por
possuirem influéncia na familia e serem considerados consumidores do futuro
(MACEDO, 2016, p.20).

Logo, Darley (in MACEDO, 2016) aponta que como as roupas S&0
consideradas formas de auto expressao e uma maneira de lidar com situacdes de
origem social, os adolescentes costumam fazer investimentos neste setor com a
intencdo de obter reconhecimento social e autoestima positiva. E a moda jovem,
associada a interacdo em rede, que proporciona a propagacao de conteudos mais
diversos e acessiveis, “reconfigura as praticas associadas a comunicagao de massa
e a industria cultural, com novas funcdes, que englobam aspectos econdémicos,
politicos e educacionais, dentre outros” (POMPEU; SATO, 2017, p.44). Nisto concorda
Livolsi (1989, p.45), que a considera

36 Estado de espirito da geracdo Millennial. Traducdo nossa.
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(N&o como tendéncia, mas como moda dos jovens), que exaspera
os momentos da inovagéo, cada qual tendencialmente é um inovador, e da
diferenciacdo, cada qual se veste diante dos outros, se bem que certos
pormenores comuns tranquilizam sobre o fato de se pertencer ao grupo de
referéncia desejado. A moda é entendida, entdo, como possibilidade de
expressédo, de auto realizacdo de si proprio, de Independéncia do controle
social, etc.

Além disso, afirma Steffens (2019, p.32) sendo uma geracao altamente
digital, o consumidor Millennial é exposto a estimulos muito similares e participa de
conversas e experiéncias globalmente. Em estudo realizado pela Visa Performance
Solutions®’, consultoria da empresa de sistema de cartes digitais de pagamento Visa,
em abril de 2017, esse comportamento se encontra constantemente sob o olhar das
empresas.

Brasileiros de diferentes idades foram analisados com informagdes colhidas
na base de dados do Programa Vai de Visa para entender o comportamento de
consumo deste grupo. Neste estudo, descobriu-se que dentre todas as idades
pesquisadas, a geracao Millennial corresponde, segundo o IBGE a 30% da populagéao.
Assim, guiara a economia no pais e no mundo nos proximos anos e que tém relacdes
estreitas com a mobilidade e o mercado digital. Sendo os que mais concentram suas
compras em roupas, 8% do total de suas despesas, restaurantes, equivalente a 7% e
em lojas de departamento, 5% das despesas. O levantamento apontou que s&o 0s
clientes que menos investem em despesas médicas e compras de supermercado. O
estudo mostra que o nimero de transacdes mensais realizadas virtualmente pelos
jovens corresponde a mais de 20% do total das transacdes da empresa. Uma

particularidade dentro do estudo aponta também que

Dentro desse grupo de pessoas, os chamados Older Millennials,
nascidos entre 1980 e 1990, sdo mais digitais do que os Younger Millennials,
jovens de até 25 anos. “Os mais jovens ainda s&do dependentes
financeiramente dos pais, 0 que faz com que, na andlise geral, utilizem menos
0 comércio eletrénico do que aqueles que nasceram na década de 80”.

Outro estudo, realizado pelo portal MUBS-Mark Up Brain Storm®® identifica

na matéria “Conheca e Entenda o Comportamento de Compra da Geracao Millennial”,

37 Disponivel em: <https://portalnovarejo.com.br/2017/01/principais-despesas-millennials/>. Acesso
em 20.02.2019.

38 Disponivel em: <https://markupbrainstorm.com/conheca-e-entenda-o-comportamento-de-compra-
da-geracao-millennial/>. Acesso em 20.04.2019.
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de julho de 2018, o interesse do grupo por aspectos sociais, econdmicos, tecnoldgicos
e ideologicos defendidos pelas marcas dos produtos que consomem. N&o acreditam
na autenticidade da publicidade, vista como uma acéo de intromissdo que tem por
objetivo enganar o publico, o que pode ser percebido pela aversdo a esse tipo de
contelido, evitado ao maximo pelo grupo por meio de bloqueadores e servicos de
streaming®®. A matéria aponta ainda, a valorizacdo da autenticidade, a busca de
informacdes online e a busca por relacionamento com as marcas que consomem.

Inserido neste contexto contemporaneo e parte do grupo jovem em questao,
a geracao Millennial, apresentamos o objeto de estudo desta dissertacdo: o
movimento Hype no Brasil, que converge enquanto movimento jovem que aprecia e
valoriza o consumo de marcas e moda de luxo de rua com a midiatizacdo dos produtos
que possuem.

O movimento teve visibilidade no Brasil através dos videos “Quanto custa o
outfit?” de junho de 2018. Popularizados na plataforma de videos YouTube, tem como
um dos seus principais representantes o advogado paulista Fellipe Escudero, 27 anos,
e o videomaker e fotégrafo Caio Kokubo, 28 anos, que possuem, na plataforma o
canal Hyped Content Brasil, que conta com 185 mil inscritos (em 10 de junho de 2019),
no qual produzem videos voltados ao movimento, como 0S mencionados

anteriormente, que ja se encontram na quarta edicao.

39 Tecnologia que envia informag8es multimidia, através da transferéncia de dados, utilizando redes de
computadores, especialmente a Internet, e foi criada para tornar as conexdes mais rapidas. Disponivel
em: <https://www.significados.com.br/streaming/>. Acesso em 30.04.2019.
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Quanto Custa o Outfit? "Video Original” parte 1
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Figura 2: Pagina de abertura do Video 1 “Quanto custa o outfit (2018)?” na

plataforma de videos YouTube
Fonte: YouTube?*°

Fellipe Scudero, no video “O beaba do hype™! de agosto de 2018, conceitua
o termo como “o0 desejo exagerado que as pessoas tém acerca de algumas pecas:
seja um ténis, uma box logo#?, seja o que for, até ou um item de display. E formado
por um desejo absurdo, uma demanda absurda, por uma oferta minima”. O termo
tornou-se também uma giria entre a geracdo Millennial para falar de ideais, produtos

e marcas que se tornaram virais.

Numa calgcada qualquer de Sao Paulo, um sujeito munido de um
celular com camera potente aperta a tecla rec para que pré-adolescentes e
jovens reunidos em um evento expliguem para sua lente que os trajes que
ostentam e revelem o quanto pagaram por cada peca (LIMA, 2018, p.33).

Tendéncias de moda voltadas a este publico, que as principais marcas do
mercado de luxo identificam como o principal motor do segmento de moda jovem de
luxo nos préximos anos (STEFFENS, 2019). Entdo, as marcas que desejarem manter
0 crescimento, precisarao, para Steffens (2019, p.10), dedicar atencéo especial a este

publico.

40 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=F4HM1ScPMAI&t=17s>. Acesso em
02.07.2019.

41 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=EKUNJ0o8K8mQ>. Acesso em 24.04.2019.

42 Camiseta da marca americana Supreme. Do Inglés: logotipo/caixa. Tradugao nossa.
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O amplo conhecimento sobre as marcas e produtos “hypados”, que estéo
fazendo muito sucesso na cena Hype. Difundem o conceito entre seus seguidores,
seja pela Internet ou em eventos destinados a esse publico, que tem como marcas de
luxo favoritas, entre outras, a americana Supreme, a italiana Gucci e a francesa Louis
Vuitton.

E explicito: o visivel, o estético e a “demonstracdo” que é a moda
evidenciam que, em algum momento, a profundidade (o significado) esta na
superficie das coisas e nas suas relagbes. Nessa via, o significado da moda
esta no enraizamento dindmico da vida social, que é a causa e o efeito de

uma inegavel viridité (vigor) existencial, mesmo onde o espaco digital e social
se confundem (HINERASKY, 2012, p.17).

Diante do sucesso dos videos, tanto seus criadores, quanto dois de seus
integrantes, os estudantes Gian Tancredo, de 12 anos, e Larissa Kora, 21 anos

tornaram-se 0s maiores estandartes do movimento Hype no Brasil.

A produgéo exibe entrevistas com frequentadores do Sold Out,
evento que acontece em S&o Paulo e promove a revenda e troca de pecgas
de roupas. Sdo camisetas, bodies, cintos de lona, 6culos escuros, calgas de
moletom e ténis casuais. Um estilo basico se ndo fosse por um detalhe:
ostentando marcas como Supreme e Balenciaga, os entrevistados afirmam
sem maiores constrangimentos que pagaram alguns milhares de reais
pelo look completo (TANJI, 2018, online).

No Video 2 de “Quanto custa o outfit (2018)?” o jovem Gian Tancredo obteve
fama ao explanar seu outfit, no qual constava pecas que variavam em valores
monetarios como, por exemplo: jaqueta da marca americana Supreme R$1.000,00;
cinto da também americana OFF White R$800,00; par de ténis Nike em colaboracéo
com o rapper Travis Scott: R$1.700,00; par de meias da marca italiana Gucci:
R$500,00e reldgio suico da marca Tag Hauer: R$30.000. Somando o montante de
R$39.090,00 na composicao de seu vestuario.
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Figura 3: O jovem Gian Tancredo descreve seus itens do vestuario e

acessorios no Video 2 de “Quanto custa o outfit (2018)?”
Fonte: Canal Hyped Content Brasil/ YouTube*?

Tal valor impressionou a audiéncia do video e Gian Tancredo tornou-se
famoso como “o gordinho do outfit”, vendo aumentar vertiginosamente o numero de
seguidores na rede social Instagram, afirmando para a revista Trip (SAYURI, 2018,
p.54) que “muitos haters** ndo gostaram do video, mas sO vejo pelo lado positivo:
antes 2 mil pessoas viam um post meu, agora sédo 60 mil. Mostrei o que é Hype para
muita gente”. sendo convidado para entrevistas em varios canais midiaticos, como, por
exemplo, pelo brago audiovisual do Jornal Folha de Sao Paulo, a TV Folha. Na
reportagem “Quantos ‘k’ (mil) de ‘dol’ (dolares) vale o novo mercado das ‘feras
hype’?"4> (865.436 visualizacées em 10.06.2019) produzida em junho de 2018. Diante
da camera, 0 jovem comenta sobre suas preferéncias e vida pessoal ao expor pecas
de marcas internacionais que compdem seu acervo, como Supreme, Louis Vuitton e
Gucci.

Em um trecho do video, usando uma mascara de tecido com estampa

camuflada que Ihe cobre a parte inferior do rosto, que argumenta usar por ser da grife

43 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=nh6p2KIY8t4&t=90s. Acesso em 02.07.2019.

44 Palavra de origem inglesa que significa odiadores, na traducdo literal para a lingua portuguesa.
Disponivel em: <https://www.significados.com.br/haters/>. Acesso em 24.04.2019.

45 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=YPmgVjnvXGk>. Acesso em 12.05.2019.
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japonesa Bape, Gian Tancredo aparece em seu quarto, e explica que a peca foi criada
“por algo que estava acontecendo na Asia” (TV FOLHA, 2018, online).

Fellipe Escudero, também entrevistado no video, orgulha-se ao comentar que
Gian Tancredo é uma crianca “a frente do seu tempo” (TV FOLHA, 2018, online) pois
sempre quis ser famoso e que através do Video 2 de “Quanto custa o outfit (2018)?”
se tornou conhecido como o maior hypebeast mirim do Brasil, e que eles também
revendem algumas de suas pecas, para obter lucro financeiro.

Gian Tancredo afirma ser um menino normal: pratica esportes, sai com 0s
amigos, estuda e que o “pessoal tende a julga-lo” porque desconhece o mundo hype”
e gosta desse meio. Diz estar habituado tanto com a aprovacao quanto com as criticas
repercutidas através do video, pois “sabe lidar com tudo isso” e que estava “meio que
preparado” (TV FOLHA, 2018, online).

Enquanto mostra uma escova de dentes da grife americana Supreme, Gian
Tancredo evidencia seu apreco e valorizacao pela marca, que afirma tratar-se de “néo
apenas uma marca de roupas, mas sim um lifestyle46”. Bourdieu (1998, p.188) em
seus estudos sobre “O Poder Simbdlico”, nos convida a observar a relagéo do jovem

com 0s objetos que expde

[...] as inimeras operacBes de crédito que os agentes conferem a uma
pessoa, ou a um objeto, os proprios poderes que eles Ihe reconhecem
(...)forca objectiva que pode ser objetificada nas coisas (e em particular em
tudo que faz a simbdlica do poder (tronos, ceptros e coroas), produtos de atos
subjetivos de reconhecimento e que, enquanto crédito e credibilidade, sé
existe na representacdo e pela representacao, na confianga, e pela confianca,
na crencga e pela crenga, na obediéncia e pela obediéncia.

Segundo Tiburi (2017, p.149) “a ideia € melhor vendida por meio de conceitos
gue podemos possuir ou queremos possuir, o design garante isso. O que se chamava
‘arte pela arte’ agora se chama design pelo design”. Bourdieu (1998, p.188)
acrescenta que o poder simbdlico € um poder que aquele que lhe esta sujeito daquele

gue O exerce.

46 Do Inglés, estilo de vida. Tradug&o nossa.
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Quantos 'k’ de 'dol’ vale o novo mercado das ‘feras hype'?
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Figura 4: Gian Tancredo mostra sua escova de dentes da marca Supreme

em entrevista a TV Folha
Fonte: TV Folha/YouTube?’

Raciocinios que colaboram para o entendimento da importancia que os jovens
integrantes do movimento Hype creditam aos objetos de consumo. Vale lembrar que,
no entendimento de Douglas e Isherwood (2004, p.105) é evidente que os bens
estabelecem e mantém as relacdes sociais. E neste caso, 0 objeto de consumo é um
forte aspecto que estabelece pertencimento e valor a cultura Hype, a qual estes jovens
fazem parte.

Nas afirmativas de Tiburi (2017, p,149) tais questbes se evidenciam no
momento em que 0 mundo da aparéncia substituiu 0 mundo da esséncia e isso atingiu

até o pensamento.

Na&o preciso acrescentar, ja que seria 6bvio, que a mudanca de foco
da posse para o descarte e a alienacdo de coisas se encaixa perfeitamente
na légica de uma economia orientada para o consumo. As pessoas que se
apegam a roupas, computadores e celulares de ontem significam a catastrofe
para uma economia cuja principal preocupacéo, e cuja condicdo sinequa non
de sobrevivéncia, é o descarte rapido, e cada vez mais abundante, na lata do
lixo, dos bens comprados adquiridos; uma economia cuja coluna vertebral é
a remocdao do lixo (BAUMAN, 2003, p.20).

47 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=YPmgVjnvXGk&t=2s>. Acesso em 02.07.2019.
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Bauman (2003) entende que os interesses privados resumem-se em evitar o
fracasso. A luta pela sobrevivéncia exige completa e total atencéo, vigilancia por 24
horas, sete dias por semana — e sobretudo o0 movimento constante, tdo rapido quanto
possivel.

Tiburi (2017, p.150) acrescenta que “Tudo tem que ser extasiante. Das roupas
de marca ao turismo, tudo deve ser intenso, cinematografico, transcendental, radical,
impressionante”. Para a autora, a inteligéncia se tornou algo da ordem da aparéncia.
Uma moda que serve para moldar mercadorias mesmo que elas sejam inuteis.
Douglas e Isherwood (2004, p.105) consideram tais necessidades e comportamentos
como uma “abordagem frutifera em relacdo ao lado material da existéncia”’, ao
alcancar ideias muito mais ricas dos significados sociais do que mera demonstragcao

de competitividade e provocacéao.

O que queremos, afinal? Aplacar nossas enormes e interminaveis
angustias abrindo a caixa de um par de ténis e sentindo os aromas da cola,
do couro, a textura incomparavel do papel de seda, sorvendo prazeres
produzidos pelos olhares de admiracao e inveja que ele provocara nos outros,
ou abrir méao de tudo (LIMA, 2018, p.33)?

No entendimento de Tiburi (2017, p.155) a ostentacdo € um comportamento
gerado por valores e fatores estéticos e o0 consumismo é econdmico e também estético
em duplo sentido: ele atua material e simbolicamente sobre a sensacéo. O professor
Rodney Nascimento, do curso de Publicidade e Propaganda da ESPM Sao Paulo
comenta no mesmo video que o que acontece “é o lado da ostentagao: preciso mostrar
que eu quero, eu posso eu tenho”.

Também entrevistada pela TV Folha, a representante feminina do Hype que
tornou-se “musa do movimento”, a estudante Larissa Kora, afirma no video da TV
Folha que gosta de “andar na rua com um ténis que ninguém tem”. O que no
entendimento de Kathia Castilho (2009, p.10) “é um reflexo da era do instante, que
vivido em sua total fugacidade e, do mesmo modo como ele procede com todas as
demais mercadorias, que ele usa e joga fora, ele faz-se seguindo os proclames de
nossa era de consumo midiatico”.

A postura dos estudantes e a sua é defendida por Fellipe Escudero (TV
FOLHA, 2018, online) “ndo como ostentagdo, mas como empoderamento”. Tiburi

(2017, p.58) afirma que trata-se do empoderamento da nova elite brega. Das estrelas
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de estilo objetificadas pela indUstria cultural que imita e reproduz seus bens para fins
de mercadoria. E que na sociedade capitalista, a sobrevivéncia esta diretamente

ligada ao mercado.

Como um SUV desgovernado na contramdo, gordinhos de
bochechas rosadas e magrelos com bigodes finos vao destruindo a golpes
duros e frios de machadinha de grife, uma a uma, as maximas dos defensores
da sustentabilidade, do consumo consciente e de uma vida que teria mais
significado a medida em que conseguissemos deixar de lado os desejos de
acumulacédo material (LIMA, 2018, p.33).

Neste caso, em dialogo com Mendes Barros (2002, p.85) ha uma logica
midiatica que da sustentacdo a consciéncia e a construcao de identidades do individuo
e do grupo, visto que este “impde seus valores, define o consumo conspicuo, a medida
em que adquire mais forca na definicdo de suas fronteiras (Douglas e Isherwood,
2004, p.77). Tiburi (2017, p.53) relaciona tais afirmativas com a crenca de que é

necessario ostentar préprio gosto como estilo é a regra de conduta.

2.5 MODA DE LUXO X MODA HYPE

O consumo de objetos de luxo por adolescentes coincidiu com a
transformacao pela qual passou a industria da moda e da alta-costura, e marca a
segunda metade do século XX: Da criacdo da marca e da série limitada, seguida pela
imposicao, pelo mercado, de um luxo mais acessivel e palatavel; ou seja, menos
artistico e exético (LIPOVETSKY in FREIRE FILHO; MACHADO, 2008). Chegando,
das ultimas décadas do século XX ao inicio do século XXI, a aproximacdo e a
valorizacdo, pela geracdo Millennial, de marcas reconhecidas por seus produtos
streetwear, artigos esportivos e itens inusitados, em que podemos localizar o

movimento Hype.

E erra quem acredita que o streetwear ndo esta a altura do high
fashion e de seus criadores mais técnicos. Sabemos que a criagdo é um
conceito mais amplo, e que na moda ela pode se materializar de uma série
de maneiras. Além de tudo isso, ha mais um elemento nessa charada. A
capacidade que a moda tem de se adequar a linguagem do imediatismo, a
linguagem das redes. A logomania € uma forma de comunicagdo imediata,
por exemplo. De certa maneira, o dialeto do dol é uma elaboracéo dela. N&do
€ qualquer peca com logo que vale. Sdo pecas que acabam eleitas com base
nos cédigos imediatos, presenca nas redes, algoritmos e capacidade de
identificacao (WHITEMAN, 2018, p.73).
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O vestuério, assim como o consumo de luxo, pode ser explicado como
essencial para a felicidade e realizacdo pessoal, em um enquadramento hedonista
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004). Tanto como pode designar-se como moda pessoal

gue constitui um caso limite da moda social (SIMMEL, 2014, p.53), voltada ao grupo.

O consumo desses bens materiais e a consequente divulgacéo das
marcas geram esse valor simbolico, embolsado pelas grandes companhias.
Klein (2000) inclusive destaca que os logotipos, até o inicio dos anos 1970,
eram discretos e ficavam escondidos no lado avesso das roupas. Todavia, no
final dessa década, imagens como a do cavaleiro da marca Polo e o crocodilo
da Lacoste j4 podiam ser vistos estampados orgulhosamente nas roupas das
pessoas pelas ruas. Klein (2000) também afirma que os logotipos surgiram
como uma afetacdo ostentatéria de um acessorio de moda — a partir da
fungéo social da etiqueta. Ao exibir o logo, o0 sujeito estaria ostentando o alto
valor financeiro investido por ele. Assim, ostentaria seu ethos dentro de seu
contexto social (CONSTANTE; SCHMIDT, 2017, p.29).

A moda de luxo, ainda € privilégio de uns poucos inovadores das classes
elevadas (LIVOSI, 1989), na contemporaneidade tem especial valor no ambiente do
grupo ao qual pertencem os hypebeasts, do qual, em definicho de Douglas e
Isherwood (2004, p.10) ninguém faz parte se ndo puder ser visto claramente como
membro. J& que tudo gira em torno da identificacéo visual, da demonstracéo do apreco
pelo objeto e também do sentimento de ser invejado, de se juntar em conjuntos de
semelhanca, de ter o que o outro ndo tem e de competir pela posse do que é produzido
para ser de poucos e falar a muitos (WHITEMAN, 2018).

Diante de tais afirmativas, para melhor compreensédo do objeto de estudo
deste trabalho, faz- se necessario verticalizar conceitos voltados ao consumo de luxo,
e 0 poder das marcas que o legitimam. Que, na contemporaneidade, perdem a
obviedade do material nobre e ganham em sensorialidade e material cultural
(CASTILHO; VILACA, 2008).

Encontra-se associado a ostentacdo, ao capricho e a extravagéancia. Para
Adriana Valese (2008), todas as sociedades conheceram préticas de luxo desde os
periodos mais primitivos advindos da posse, e com o0 dominio e a acumulacao de bens

e riguezas.

O luxo refere-se a dimensdo simbdlica do consumo e se reveste de
uma significacdo social, jogando com diversos fatores e ordem cultural que
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condicionam as representacdes coletivas: fatores econémicos, sociolégicos,
politicos, religiosos, filoséficos, etc. (CASTILHO; VILACA, 2008, p.12).

Livolsi (1989, p.47) indica que o custo de certas pec¢as ou acessorios exclui
automaticamente da sua aquisicdo quem nao tenha um rendimento elevado. E que as
imitacOes destas, além de chegarem com um notavel atraso, sdo muitas vezes a triste
caricatura do objeto de moda, o que identifica a incessante busca pelo luxo e seus
beneficios agregados a exclusividade. “Os consumidores exigem em suas compras,
mais do que qualquer caracteristica, a autenticidade, e isso ndo é algo que se possa
falsificar” (SMITH, 2004, p.212).

Castilho (2008, p.39) pontua que nas mercadorias encontram-se “0 que
aumenta o prazer ou conforto, o que € caro ou causa sofrimento para ser adquirido, o
gue demonstra extravagancia que agrada aos sentidos sem ser uma necessidade,

como aquilo que apresenta mais riqueza do que é necessario para a sua utilidade”.

Consideramos, efetivamente, que o luxo é uma angustia existencial
e uma fuga diante do mundo. Angustia existencial e sentimento do sagrado
séo duas faces da mesma tomada de consciéncia da nossa finitude. Ora,
essa tomada de consciéncia pode, por (e para) alguns receber uma resposta
guase magica: a construgdo de um mundo (que queira/que se creia)
protegido. O luxo seria entdo para aqueles que tenham a possibilidade - este
termo tomado no sentido que da a estatistica — a possibilidade de serem ricos,
a possibilidade de viver em um mundo artificial, & margem do mundo real do
gual temos a ilusdo que escaparemos (FERREUX, 2008, p.18).

Bourdieu (in Svendsen, 2010) defende que estd em jogo de fato, a
personalidade, a qualidade da pessoa que € afirmada na capacidade de se apropriar
de um objeto de qualidade. [...] Coexistem varios tipos de luxo e que historicamente o
elemento ou qualidade luxuosa se desloca de categorias de objetos a estados de
conjuncao que buscam sempre a individualizacéo, e a distincdo social daqueles que
as possuem (CASTILHO, 2008).

O que é entendido por “qualidade” aqui € completamente determinado pelo
campo social. Precisamos de razdes para preferir uma coisa a outra numa sociedade
de consumo. Precisamos de diferencas (SVENDSEN, 2010).

A paixao pelo luxo néo é exclusivamente alimentada pelo desejo de
ser admirado e despertar inveja, de ser reconhecido pelo outro, é também
alimentada pelo desejo de admirar a si proprio, de deleitar-se consigo mesmo
(LIPOVESTKY; ROUX, 2005, p. 52).
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Construido pelo conjunto dos atributos conceituais de uma marca, podemos
dizer que o luxo € inapreensivel, de dificil e complexa obtencdo e historicamente
também sempre esteve de alguma forma relacionado a forma de decorar e revestir o
corpo humano (CASTILHO, 2008). Na busca por emocédo, design e estilo, o
consumidor paga mais por isso do que por um produto igual, mas sem marca. “As
marcas de luxo prometem experiéncias unicas, viabilizacdo do desejo de
exclusividade/unicidade, sensagdes de realizagao e autovalorizagao” (VALESE, 2008,
p.36).

Marcado pela ideia de aceleracdo, de tempo, uso e implemento de novas
tecnologias, da divisdo e coexisténcia de espacos (do virtual ao tangivel) (CASTILHO,
2008), em que é relevante pensar a variedade de formatos, precos, a relacéo
intelectual, aspiracdo da individualidade, pelas sensacbes subjetivas e pela
democratizacao ou acessibilidade (LIPOVETSKY, 1989). Assim, 0S novos conceitos
de luxo vao de encontro as aspira¢des da geracao Millennial.

As nocdes que fundamentam a sociedade do novo luxo se modificam na
contemporaneidade, a descoberta dos sentidos torna-se elemento primordial
(VALESE, 2008). A predominancia do trabalho intelectual e criativo, na producdo em
escala de bens imateriais, na valorizagdo do saber e na busca de melhor qualidade
de vida (CASTILHO, 2008).

Se convém falar de uma nova idade do luxo, isso ndo diz respeito
unicamente as transformacfes observaveis na esfera da oferta, mas também
as metamorfoses que se enraizam na procura, nas aspiragbes e nas
motivacdes, nas relagdes que os individuos mantém com as normas sociais
e com 0s outros, com 0 consumo e 0s bens raros. Individualizacéo,
emocionalizacdo, democratizagdo, estes sdo 0s processos que reordenam a
cultura contemporénea do luxo (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.51).

Atribui-se ao conceito, para Castilho (2008, p.39), alguns adjetivos como:
requintado, aprimorado, apurado, abundante, caprichoso, extravagante, fantasioso.
Trata-se ndo tanto de ser admitido em um grupo ou de confirmar um estado de riqueza
guanto de exprimir uma personalidade singular, uma originalidade, um gosto pessoal
livre das formas e dos quadros convencionais (LIPOVETSKY; ROUX, 2005). Nosso
gosto por luxos, por bens além do nosso poder de compra convencional, ndo é

simplesmente cobica, ndo é apenas autoindulgéncia, para McCraken (in Garcia,

2008). E tributavel também & nossa necessidade, enquanto grupo e enguanto
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individuos, de reestabelecer acesso a ideais que deslocamos para locagdes distantes
de tempo e espacgo.

O novo luxo nao sublinha a superioridade estética ou financeira, encontra-se
na qualidade superior que certo conhecimento impar do usuario sobre o processo que
originou 0 bem confere ao produto. Em concordancia com tais afirmativas. Forbes (in
Valese, 2008) comenta que a servigo da singularidade, cada vez mais havera um luxo
para cada um.

Também a questdo das marcas voltadas ao mercado de luxo, € especialmente
interessante porque remete a uma constelacao de significagdes em que a imagem de
si e a dos outros, bem com a historia individual e coletiva, desempenham um papel
determinante (VALESE, 2008).

O consumidor faz suas afinidades e identificacbes afetivas depender das
marcas que sabem projetar sua identidade, reinterpretando-a de maneira criativa e
coerente na época ou em outro universo (LIPOVETSKY; ROUX, 2005). Suas
perspectivas, para Steffens (2019, p.46) podem variar de acordo com as perspectivas
do consumo e do produto: nas do consumo, podem ser definidas pela funcéo simbélica
que operam a nivel individual e coletivo. Nas de produto, sdo determinadas em termos
de sua excelente qualidade, elevado valor e exclusividade.

Valese (2008) assinala que falar de marcas é o caminho mais atual no estudo
do design e da comunicacdo. O que esta em jogo € a identidade do consumidor e a
dindmica marca/objetos (CASTILHO; VILACA, 2008). Os consumidores necessitam
de uma seguranca de marca que ira apaziguar sua inseguranca em relacdo ao
desconforto fisico e psicolégico que vive ou acredita viver no momento de adquirir tal
produto ou servico VALESE (2008).

E dificil nio se preocupar com marcas na sociedade atual (SVENDSEN,
2010). Os produtos, entéo, estariam a servi¢o dos objetivos de inclusdo do consumidor
(CONSTANTE; SCHMIDT, 2017).

O negécio do luxo é dominado por Grupos ou Conglomerados que
possuem varias marcas e operam com variadas categorias de produto. De
acordo com o relatério Deloitte (2015), os principais grupos de moda de luxo
da atualidade s&o: Grupo LVMH-Louis Vuitton Mdet Henneisey, que detém
16 marcas de moda, 07 marcas de relojoaria e joalheria de luxo, além de
varias marcas de luxo em outros setores. O Grupo Kerin, que detém 16
marcas de luxo entre vestuario e relojoaria. O Grupo Richemont, que detém
19 marcas, fundamentalmente de relojoaria e joalheira, e também a
plataforma de e-commerce Yoox Net-a-Porter e o Grupo Ralph Lauren.
Outros grupos, de menor dimensdo cujo nucleo ainda é a marca original,
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também se destacam, como é o caso do Grupo Prada e do Grupo Hermés
(STEFFENS, 2019, p.46).

Constante e Schmidt (2017, p.28) sustentam que “empresas especialistas em
estratégias de marketing, por outro lado, fazem de tudo para ajudar e informar a seus
consumidores que seus produtos com suas respectivas marcas foram criados para
contribuir com a pertenga social”’. O posicionamento de uma marca, a maneira como
ela realiza sua comunicacao através de diferentes estratégias ird definir a forma como
os clientes se relacionam com ela (STEFFENS, 2019).

As barreiras que existiam a comunica¢ao de moda de luxo, restringindo-a uma
elite de compradores e de especialistas, foram definitivamente derrubadas com a
globalizag&o e a Internet, nomeadamente com o advento das plataformas digitais, nas
afirmativas de Steffens (2019, p.46). Acompanhando o avanco tecnoldgico, as
grandes marcas apostam em criacfes de conteudo digital, que se transformam em
experiéncias imediatas (DEMAY, 2018, p.35).

Muito mais que comunicar, as marcas estdo buscando posicionar seus
produtos na mente dos consumidores, de forma que sejam percebidos valor e
diferencial perante seus concorrentes (STEFFENS, 2019). Hoje, em pleno século XXI,
no auge da era digital, blogueiros ocupam as primeiras filas e sdo os primeiros a
compartilhar as tendéncias mais quentes por meio de seus smartphones (DEMAY,
2018).

“As plataformas digitais tornaram-se ferramentas de extrema relevancia, visto
gue ao reconhecerem que seus clientes ocupam seu tempo na visualizacéo e leitura
de conteudos postados nas redes sociais (STEFFENS, 2019, p.45)". A transmissao
ao vivo dos desfiles e lancamentos nas midias ou em seus proprios sites é adotada
por quase todas as marcas de moda nos ultimos anos. Para Demay (2018, p.35) isso
se deu a uma enorme vontade de abrir esses momentos exclusivos com maior

abrangéncia possivel.

A Louis Vuitton, que ocupou a Cour Carré no Museu do Louvre e
investiu em um dispositivo de gravagédo impressionante. A publicacdo das
imagens ao vivo foi extremamente dindmica, com variacdes de takese vistas
aéreas que deixariam muitas producfes de cinema com inveja. Ainda mais
no caso da Vuitton, em que o evento precisa ser digitalmente compativel, ou
seja, interativo e viral. E claro, justificar os milh8es investidos em um
espetaculo de apenas 20 minutos (DEMAY, 2018, p.36).
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Conhecidas de todos, amadas, defendidas, aprovadas, aceitas, elas
designam hoje a lavra de um produto carregando consigo todo um conjunto de valores
gue vao muito além de um produto em si, tais como confianga, cuidado, estilo, atitude,
desejo, emocdo VALESE (2008). Dada a relevancia da influéncia da Internet para o
ambito do mercado de moda de luxo, o préximo capitulo ira aprofundar os conceitos
relativos ao campo dos influenciadores digitais, personagens contemporaneos que

transitam por esse espaco, € sua presenca nosS mesmaos.



83

3 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Partindo da premissa que a sociedade contemporanea rege-se pela
midiatizacdo e que esta tende a virtualizacdo ou tele realizacdo das relacdes
humanas, Karhawi (2017, p.48) pondera que este modelo de sociedade, com todas
as suas caracteristicas sociais, econdmicas e tecnoldgicas, é que contextualiza a
eclosdo dos influenciadores digitais.

Este capitulo busca contemplar o terceiro objetivo especifico deste estudo,
gue consiste em verificar como o fendmeno Influenciadores digitais emerge no estudo
de caso e tem por base aprofundar a compreensao de um fendmeno social em curso,
isto é, os influenciadores digitais e o consumo de moda de luxo através do fendbmeno
Hype, cujo publico-alvo envolve especialmente os adolescentes.

Como referencial tedérico ao tema “Influenciadores digitais como fendbmeno
midiatizado” tem-se autores como, entre outros, Issaf Karhawi (2017), Manuel Castells
(2013), Laan Mendes Barros (2012) e Daniela Hinerasky (2012). Unidos a Guillaume
Erner (2005), Gilles Lipovetsky e Elyette Roux (2005) Lars Svendsen (2010), Erving
Goffman (1985) e Diana Crane (2006) para contemplar o tema “Marcas de moda e

influenciadores digitais” - este associado a nuances do movimento Hype.

3.1 INFLUENCIADORES DIGITAIS COMO FENOMENO MIDIATIZADO

A popularizacdo da Internet, o uso do smartphone, a comunicacdo em
mobilidade associada aos anseios de interagédo social, participacao, pertencimento e
reconhecimento sao elementos que de imediato percebemos como integrantes deste
fenbmeno (CAMARGO et.al., 2017). Para Castells (2013, p.18) como os meios de
comunicacdo de massa sdo amplamente controlados por governos e empresas de
midia. Nas plataformas de conectividade, a autonomia de comunicagéo é basicamente
construida nas redes da Internet, através da comunicacdo sem fio.

Karhawi (2017) aponta que isso significa que é na nossa sociedade atual, com
todas as suas caracteristicas sociais, econémicas e tecnoldgicas, que se assiste a
eclosdo de novos profissionais: os influenciadores digitais. Nas proposi¢cdes da autora,
“‘influenciadores sao aqueles que tém algum poder no processo de decisdo de compra
de um sujeito; poder de colocar discussdes em circulagéo”. (KARHAWI, 2017, p. 48).
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As plataformas de midias sociais digitais oferecem a possibilidade de deliberar
sobre e coordenar as acoes de forma amplamente desimpedida (CASTELLS, 2013).
Em concordancia com Mendes Barros (2012, p.85), tal posicionamento se encontra
na cultura da sociedade midiatizada, que tem na comunicacdo um elemento
estruturante e que, para o autor, esta perpassada por todas as praticas sociais.

A guestdo fundamental € que esse novo espaco publico, o espaco em rede,
situado entre os espacos digital e urbano, € um espaco de comunicacdo autbnoma
(CASTELLS, 2013, p.20). O surgimento da figura do influenciador digital é particular a
contemporaneidade, pois ndo é possivel falar de influenciadores digitais nos moldes
gue vemos hoje, em nenhum outro tempo que ndo o0 nosso. “Estamos em uma so-
ciedade em que a imagem de si é cada vez mais valorizada. O fazer ver (DEBORD,
1997) é intensificado com a possibilidade de ver e ser visto em espacos e tempos
diferentes” (KARHAWI, 2017, p 48).

Hinerasky (2012, p.16), define tal momento contemporaneo como “cultura
narcisista digital”, caracterizado por experiéncias socioculturais e narrativas ligadas a
comunhdo de emocdes e sensacdes as diferentes aspiracdes e preocupacdes dos
individuos, estimuladas de forma consciente ou involuntaria. Na contemporaneidade,
Maffesoli citado pela autora, afirma que as pessoas ndo querem so informacédo da
midia, mas também fundamentalmente ver-se, ouvir-se, participar, contar o proprio

cotidiano para si mesmas e para aqueles com quem convivem.

Estamos diante de uma mudanca de relacdo entre pessoas em
rede, de novos mediadores e midiatizadores de consumo, de producédo de
conteddo e da relagdo das marcas com o mercado. Talvez aqui possamos
falar de mudancga de paradigma num cenario de uma cultura da participacéo
e de convergéncia de midias, no qual essa convergéncia € mais do que
apenas uma mudanga tecnolégica (CAMARGO et. al., 2017, p.105).

Participar estd4 diretamente relacionado a representagdo, a mostrar-se,
implodir a dicotomia entre o publico e o privado (KARHAWI, 2015). Sumariamente,
esse é 0 cenario que ampara a emergéncia de novos perfis profissionais como o
influenciador digital. Van Dick, citada por Steffens (2019), comenta que a propria
palavra “social’ associada a midia insinua que as plataformas sdo centradas no

usuario. Especificado por Karhawi (2017, p.53) da seguinte forma:

O termo influenciador digital (e antes dele, sua versao em lingua
inglesa; digital influencer) passou a ser usado mais comumente, no Brasil, a
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partir de 2015. Um dos principais motivos pode estar atrelado a entrada de
novos aplicativos na esfera de producdo desses profissionais que deixaram
de se restringir a apenas uma plataforma — sé o YouTube, no caso dos
vlogueiros; ou sé o blog, no caso dos blogueiros. Um exemplo: desde 2006 a
blogueira Camila Coutinho mantém seu blog Garotas Estupidas, que ja foi
considerado o sétimo blog de moda mais influente do mundo pela Signature
9. Apenas em 2014, no entanto, a blogueira postou seu primeiro video no
YouTube. Desse modo o termo blogueira parece limitar sua atuacdo nas
redes sociais (...) Em entrevista a Bruno Astuto em 24 de julho (Revista
Epoca) Camila Coutinho comenta que “[...] o termo blogueira ja ficou
defasado nesses anos por causa das novas plataformas sociais. Hoje, se
vocé perguntar minha profisséo, vou dizer “influenciadora digital”.

Essas pessoas tém o poder de influenciar no estilo de vida, gostos,
preferéncias, bens culturais e de consumo daqueles que estdo em sua rede de
seguidores (KARHAWI, 2017). Relacionando com os estudos de Goffman (1985,
p.31), os influenciadores digitais se apropriam de seu equipamento expressivo, que
segundo o autor, nomeia como aqueles que se identificam o proprio ator, que
naturalmente espera que o sigam para onde quer que va e que implicam em “incluir
os distintivos de funcdo ou categoria: vestuario, sexo, idade e caracteristicas raciais,
altura e aparéncia, atitude, padrdes de linguagem, expressdes faciais, gestos
corporais, e coisas semelhantes” (GOFFMAN, 1985, p.31). Em didlogo com Macédo
(2016, p.27)

Os individuos parecem estar dispostos a serem influenciados por
outros, frequentemente, devido a possibilidades de recompensas e também
para evitar 0s custos de ndo seguir o padrdao do grupo (CALDER;
BURNKRANT, 1977). Kelman (1961) explica que as pessoas tem a tendéncia
de adotar comportamentos de outras pessoas ou grupos com as quais se
auto identificam e possuem desejos aspiracionais. Assim, 0s consumidores
tendem a adotar estilos e caracteristicas de pessoas influentes, por muitas

vezes até comprando os mesmos produtos numa tentativa de ser como elas.

Karhawi (2017, p.48) afirma que influenciador digital da nome a uma pratica
profissional que esta atrelada a relagbes com marcas, empresas e pessoas
convertidas em ganhos monetarios. Dessa maneira, sdo considerados de muita
importancia para a difusdo da informacédo dos produtos e aplicagcéo de estratégias de
marketing efetivas (MACEDO, 2016).

As midias séo ferramentas sociais para a producao de atencéo, mas o recurso
verdadeiro é a capacidade da midia em controlar como a informacao é representada,
que pode ser voltada a manifestagéo artistica, politica ou ideoldgica, como as relacdes

sao construidas, as afinidades e o publico a quem se destina a mensagem “quem se
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conecta a quem e de que formas”. A partir dai, com seu conhecimento, textos e
facilidade em comunicar-se, o até entdo internauta comum consegue se relacionar

com seus pares, ocupando um espaco de prestigio e distingcdo (KARHAWI, 2017).

No escopo dos influenciadores digitais, assume-se que ha sempre
producdo de conteludo. Trata-se de uma condi¢cdo sine qua non para ser
considerado um influenciador, neste cenario. Aqui, uma ressalva: quando
falamos de producdo de conteldo, ndo ha uma analise valorativa. Esse
contelido pode ser desde fotos bem clicadas para o Instagram, posts em
blogs, montagens divertidas no Facebook, até videos com edicédo
profissional, textos especializados, etc. (KARHAWI, 2017, p.54).

O discurso informativo de Karhawi (2017) sustenta que ha o “efeito de
verdade”, que é essencial para a producao de sentidos da instancia de recepcao,
conferem credibilidade e direito a palavra, que se constituem através da maneira como
comunica, para Goffman (1985, p.31) estimulos que funcionam ao informar sobre o
papel de interacdo que que o ator desempenha. E, ainda, para qual finalidade social
as acbes comunicativas servem, como, por exemplo, entretenimento, educagcéo ou

persuasao.

Aqui, pergunta-se: quem pode informar? Para Charaudeau, “o
crédito que se pode dar a uma informacdo depende tanto da posicéo social
do informador, do papel que ele desempenha na situacdo de troca, de sua
representatividade para com o grupo de que é porta-voz, quanto do grau de
engajamento que manifesta com relagdo a informacdo transmitida”
(Charaudeau,2012) (KARHAWI, 2017, p.57).

A midiatizacdo como processo social € impulsionada tanto pelo
desenvolvimento da midia como pelas dinAmicas de uma variedade de outras
instituicbes nas quais 0s agentes sociais tentam fazer uso dos recursos da midia para
seus proprios propositos (HAJVARD, 2014).

Associando a pratica do influenciador digital a sociedade midiatizada,
compreende-se, nas acepg¢des de Karhawi (2017, p. 59) que “um influenciador pode
ser tanto aquele que estimula debates ou agenda temas de discussao em nichos,
guanto aquele que influencia na compra de um lancamento de determinada marca”.
E as plataformas digitais que comportam redes sociais e seguidores Sao o espaco
virtual perfeito para um influenciador digital. A influenciadora digital Camila Coutinho

(2018, p.32) sugere que
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Hoje em dia qualquer pessoa pode se tornar um influenciador, cada
um pode contar a sua histéria e virar alguém que desperta a curiosidade. O
céu é o limite! A roda gira para todo mundo e é isso que deixa tudo mais
empolgante.

As plataformas de compartihamento nas quais 0s usuérios trocam
informacgodes e as distribuem da maneira que querem, fazem com que a construcao da
realidade social ndo se atenha somente ao que a midia tradicional destaca, mas
também ao que € reproduzido em seus perfis pessoais. Nestas plataformas, os
influenciadores comunicam de maneira incessante seu cotidiano, suas ideias,
preferéncias, que podem ir desde a Ultima viagem de férias, ao gosto musical, ao prato

servido, seja em seus lares seja no restaurante da moda.

Um influenciador, geralmente, publica conteados com regularidade,
consisténcia (linha editorial) e qualidade a fim de atender as exigéncias de
seu publico. Publico esse que legitima o influenciador na medida em que ele
constréi uma relacao sincera, genuina e intima com a comunidade a sua volta
(KARHAWI, 2016, p.46).

O capital social nas redes é formado pela conexdo entre os atores e ganha
forca nas relagBes reciprocas, podendo ser visto de forma individual e coletiva
(DUARTE in RUBLESCKI, 2011). O primeiro aspecto esta relacionado aos interesses
do individuo em ter beneficios préprios ao participar de uma rede social; ja o segundo,
relaciona-se ao interesse do grupo. “Para que o processo de comunicacdo opere, ha
duas exigéncias: a consonancia cognitiva entre emissores e receptores da mensagem
e um canal de comunicacado eficaz” (CASTELLS, 2013, p.23). Nas redes sociais,
quatro valores emergem como sinalizadores do capital social: visibilidade, reputacao,
popularidade e autoridade (RECUERO; ZAGO, 2009), que nao necessariamente
caminham sempre na mesma direcéo.

Entende-se que a popularidade € um valor de uma rede social que se
relaciona a audiéncia do site e € mensurada, sobretudo, pelo nimero de curtidas,
comentarios e visitas. Por isso mesmo, uma forma de aumentar a visibilidade de uma
pagina social ou da rede da qual o autor faz parte é ampliando a popularidade, isto €,
0 numero de membros.

Usualmente, a plataforma de compartiihamento que possui popularidade
também conquista reputacdo, que é um dos principais valores de uma rede social.
Recuero e Zago (2009, p.109) afirmam que “o conceito de reputagdo implica

diretamente no fato de que ha informacdes sobre quem somos e 0 que pensamos,
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que auxiliam outros a construir, por sua vez, suas impressdes sobre nés”. Nesse caso,
reputacdo é concebida como a percepcao dos demais interagentes sobre um ator da
rede, seja pessoa fisica ou instituicao.

A autoridade esta vinculada a competéncia e influéncia de um individuo na
rede em conjunto com a reputacdo desse ator para os demais membros do grupo. O
processo de manutencédo das relacdes, de solidificacdo em termos de crédito, capital
e reputacao sdo os mesmos (KARHAWI, 2017).

Uma vez construida a reputacdo, no caso dos influenciadores digitais,
consolida-se a autoridade que os torna, desse modo, referéncia diante dos seus
pares. Pode ser avaliada a partir das informacdes, nas redes virtuais, COmo acessos
e comentarios e compartilhamento e através da percepcao dos individuos sobre essas
informacdes (RECUERO; ZAGO, 2009).

Observa-se que o capital social pode ser compreendido com base na
apropriacéo e nos beneficios que os interagentes obtém nas redes sociais das quais
participam. Com base em informacfes consideradas relevantes por uma comunidade
e da troca desta entre os membros, gera-se o desenvolvimento de redes de contatos,
ampliando seu alcance. Configura-se aqui o conceito de sistema de resposta social
(BRAGA, 2006), jA que sdo sentidos midiaticamente produzidos pela prépria

sociedade, com um elemento importante: a midiatizagao das respostas.

E importante perceber que essa ag&o colaborativa, que gera uma
resposta social midiatizada, ocorre, principalmente, em obediéncia aos
regimes de visibilidade expandida que a web colaborativa propicia. Enquanto
a resposta social pode ser observada plenamente nas &goras publicas
contemporéneas, a midiatizacdo desses debates faz com que a circulacdo
seja processada e obedeca a um estatuto de visibilidade (FIRMINO, in
RUBLESCKI, 2011, p.226).

Destaca a autora que nos meios colaborativos nao ha, apenas, sobreposicao
e interposicéo das formas de mediacdo, mas também como os agentes mediadores
intercalam-se na constituicdo dessas relagfes. Através de um intenso fluxo
intermidiatico, resulta e realimenta a ampliagdo da circulagéo, no tempo e no espaco,
dos processos de producao de sentidos. No cenario atual, permeado por mediagcbes
e fortemente midiatizado, novos idolos surgem também entre os jovens, via Internet

e, se fazem presentes em multiplas telas. Pessoas comuns, de acordo com sua rede
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de seguidores e com o0 aceite de suas postagens, tornam-se potencialmente
influenciadores digitais.

A midiatizacdo permite, por exemplo, que as atividades tanto de youtuber,
individuo que possui canal na plataforma de videos YouTube, quanto de
instagrammer, no caso da plataforma Instagram, fortalecam a busca por
correspondéncia e identidade entre emisséo e recepg¢do, na qual os receptores sao
ativos e a circulacdo passa a ser vista como o0 espaco do reconhecimento e de
apropriacao.

Jovens atores sociais se apropriam dessas situacbes, e através delas
invadem o mundo do imaginario, recriando-as, revisitando-as, elaborando algo que é
muito maior que as préprias informacdes e que tende a ser comum a um conjunto de
pessoas pertencentes a um determinado grupo social, moldando o imaginario sobre o
tema. E assim, incorporam valores conforme aquilo que observa no comportamento

virtual de outros atores que ocupam o mesmo espaco (STEFFENS, 2019).

Sdo diversas as motivacbes que levam a publicizacdo e
compartilhamento de um conhecimento, uma agao critica, uma satira em
rede. Assim como sdo diversas as motivacdes que levam as pessoas a
acompanhar, repercutir e comentar as acdes dos influenciadores. Fato € que
as gravacgOes dos videos, os posts, aparentam ndo sofrer mudancas, mas
com a dimenséo que os influenciadores ganham, sado formadas equipes que
envolvem jornalistas, secretarios, produtores, agentes que auxiliam este
agora influenciador/marca/negécio. Ao fazer parcerias com as marcas, 0S
influenciadores levam: alcance de publico, proximidade, linguagem
especializada para canais de nicho e a influéncia no consumo (CAMARGO
et.al, 2017, p.105).

Macédo (2016, p.30) aponta que influenciadores digitais sdo caracterizados
como sendo aqueles consumidores que possuem um maior interesse no mercado de
consumo de moda. Hinerasky (2012, p.16), informa que o universo da moda é um
segmento de facil interacdo social devido as imagens que propaga e ao apelo

comercial que provoca. Também, conforme a autora

A moda se oferece ao investigador enquanto sistema simbdlico e,
também, enquanto atividade socialmente significativa para que possamos
estuda-la do ponto de vista de seus produtos e, também, do ponto de vista
dos integrantes da sua cadeia produtiva, em todos os niveis, inclusive a
divulgacdo (HINERASKY, 2012, p.19).
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Sua presenca nas midias sociais faz da moda, nas afirmativas de Borges
(2016, p.01), uma das categorias mais buscadas e seguidas por usuarios da Internet.
Diversas pessoas com interesse em comum por moda se tornam fieis “seguidores” de

canais, blogs e redes sociais a fim de consumir contetdo acerca do tema.

A Internet e a moda se aproximam pelas particularidades e
semelhangas entre suas dindmicas: individualismo efemeridade, atualizag&o
e multiplicidade (LIPOVETSKY, 1989; AMARAL; FERREIRA; FIEDLER,
2006). De um lado, nos blogs e sites de redes sociais, 0s usuarios utilizam-
se das ferramentas disponiveis para criar um perfil, demarcando, por meio
das informacdes e imagens publicadas (pessoais, mas ndo somente), a
personalizagdo do territério pessoal na web. De outro lado, a apropriacdo da
moda fortalece a individualizagao porque as escolhas do vestuario indicam a
outrem estilos, personalidade e pertenca a tribos (BARNARD, 2003)
(HINERASKY, 2012, p.16).

Desse modo, os influenciadores digitais se responsabilizam por desempenhar
um papel importante no mercado como fonte de informagédo e agentes WOM* para
consumidores, bem como para as empresas (MACEDO, 2016). Além de representar
um significativo nicho de mercado com alto potencial pra vendas, atuam também como
agentes de mudanca na difusdo da moda.

“Estamos diante de uma mudanca de relagao entre pessoas em rede, de no-
vos mediadores e midiatizadores de consumo, de produc¢éo de contetdo e da relacéo
das marcas com o mercado” (CAMARGO et.al., 2017, p.105). No mercado da moda,
a divulgacao por estes profissionais é usada cada vez mais pelas marcas que, muitas
vezes, utilizarem seus produtos e divulgarem em suas redes, em publicacbes podem
acontecer de forma espontanea ou patrocinada, neste caso em parceria com alguma
marca. Este tipo de publicacdo € classificada como publieditorial ou, como é mais
conhecido no meio digital, publicos ou apenas publi (BORGES, 2016).

O WOM Marketing vem aumentando a cada dia, confirmando a hip6tese de
que este tipo de estratégia aumenta a visibilidade das marcas de acordo com o

namero de seguidores de cada influenciador. Conforme estudo explanado por

48 Consiste em reunir pessoas voluntarias e proporcionar-lhes a experiéncia de utilizarem e testarem
um determinado produto ou servico. A ideia é que estas pessoas transmitam a experiéncia que
tiveram as pessoas com quem se relacionam diariamente. WOM Marketing caracteriza a pratica das
empresas de distribuirem produtos para que influenciadores digitais os recomendem aos seus
seguidores. Disponivel em:
<http://www.portalwebmarketing.com/Marketing/WOMMarketing/tabid/2190/Default.aspx>.

Acesso em: 01.05.2019.
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proposto na década de 1970 por Summers citado por Macédo (2016, p.30), em que
categorizou as caracteristicas peculiares aos lideres de opinido, termo comum na
midia tradicional para se referir a influenciadores digitais (KARHAWI, 2017), voltados
a moda.

Percebe-se que essas caracteristicas se evidenciaram com o passar do
tempo, cabendo aos influenciadores digitais da atualidade, novos lideres de opinido

gue emergiram no ambiente virtual, de acordo com Macédo (2016, p.30). Séo elas

1. No ambito demogréfico: sdo jovens com boa formagéo
educacional, detentoras de boa situacéo financeira;

2. No ambito social: participam e organizam atividades sociais
proprias para a difusdo de informacdes de moda;

3. No ambito das atitudes e valores: possuem a tendéncia de serem
progressistas, extrovertidas e suscetiveis a mudanca, influenciando as
opinides alheias;

4.No ambito da exposicdo a midia: sdo leitoras de revistas
especializadas em contetddo feminino relacionado ao mundo fashion;

5. No ambito de envolvimento: se percebem muito mais
interessadas em moda feminina e s@o receptoras e transmissoras de
informacéo fashion.

Borges (2016, p.07) destaca que quando as pessoas se tornam “seguidoras”
desse tipo de personalidade, elas provavelmente desenvolvem algum tipo de
sentimento de confianca naquela pessoa que esta por tras daqueles textos ou fotos.
Nesse sentido, 0 WOM Marketing se destaca por proporcionar credibilidade, uma vez
que o repasse das informacbes é feito por pessoas confiaveis, minimizando a
existéncia de viés publicitario (MACEDO, 2016).

De acordo cm dados quantitativos do blog de beleza Coisas de
Diva, 72% de suas leitoras ja compraram algo indicado nos posts. Em
pesquisa similar, a blogueira Mariana Smith do 2Beauty, descobriu que 83,5%
das pessoas que acessam seu blog sempre confiam na sua opinido. Ja
Camila Coutinho, blogueira de moda, foi responséavel pela metade das vendas
de uma colegdo de calgados da marca Dumond ap0s a publicacdo de uma
foto em seu Instagram. Thassia Naves gerou um nimero de 200.000 acessos
na pagina de uma loja de roupas infantis em apenas duas horas apés post
em seu blog de moda. Em 2016, a youtuber Kéfera Buchmann emplacou seu
livro autobiografico como o mais vendido em nédo-ficcdo (KARHAWI, 2017,
p.49).

As plataformas de compartilhamento através dos influenciadores digitais

bY

fornecem fundamento a existéncia social, algo que permite identificacdo e
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reconhecimento entre os interlocutores — autores e leitores — ao (re)produzir

imaginarios sobre a cultura jovem urbana.

3.2 MARCAS DE MODA E INFLUENCIADORES DIGITAIS

A moda ndo se aplica somente as roupas, diz respeito também as marcas
(ERNER, 2005). Para Valese (2008, p.33) a questdo das marcas € especialmente
interessante, porque remete a uma constelacao de significacdes onde a imagem de si
e a dos outros, bem como a histéria individual e coletiva, desempenham um papel
determinante.

Através do inglés Charles Fredirick Worth, que por volta de 1870, determinou
sua propria revolucdo ao inventar o termo couturier® para auto definir-se como artista
cuja a visdo de mundo deveria ser respeitada e deixar de ser visto como “um artesao
qualificado” (POLLINI, 2007). Worth passou a assinar suas criagdes, sendo o inventor
da etiqueta, a marca de moda.

Também, segundo Pollini (2007, p. 40) foi Worth o pioneiro a usar de
manequins vivos para expor seu trabalho as clientes, estas, que ndo mais
determinavam o que iriam vestir, deveriam ser recomendadas por outra cliente ja
estabelecida. Assim, o fendbmeno social que a moda representa foi consideravelmente
transformado (ERNER, 2005).

As ideias de Worth tornariam o século seguinte marcado pela presenca de
costureiros (ERNER, 2005), que perpetuaram seu trabalho, como Paul Poiret, primeiro
a criar um perfume com sua assinatura (POLLINI, 2007), reforcando-se como marca.
E de sua rival, Gabrielle Coco Chanel, na Franca, que, além de criadora de novos
conceitos para a moda, uma personalidade a ser seguida (ERNER, 2005), firmando

que o fato de “ser vestido por um deles” era um privilégio.

A maioria dos modistas franceses iniciava sua carreira como
aprendizes nas casas de criadores estabelecidos. Entre os franceses que
estabeleceram suas maisons no final do século XIX e no comeco do século
XX havia uma ampla rede de mestres e aprendizes que interligava a maior
parte das principais casas e muitas das menores. Jovens criadores
comecgavam suas carreiras em casas dos ja estabelecidos. O resultado era
um grupo relativamente coeso, com normas e valores compartilhados, o que
favorecia a difusdo e aceitacdo das novas tendéncias. A natureza da
socializacdo estabelecida pelos modistas franceses contribuiu para aumentar

49 Do Francés, costureiro. Tradugao nossa.
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0 sucesso e o0 prestigio da profisséo de costureiro no século XX (CRANE,
2006, p.280).

Assim, as marcas de luxo de origem francesa se estabeleceram na
legitimidade: de um lado a tradi¢cdo, de outro, o talento criativo (LIPOVETSKY; ROUX,
2005).

Alguns anos depois, ao sair da guerra, os Estados Unidos
receberam Christian Dior como chefe de estado. E hoje Jean Paul Gaultier
ou Karl Lagerfeld séo estrelas incontestaveis. O mundo salda cada uma de
suas criagdes, suas roupas, claro, mas também cosméticos, do primeiro, e a
dieta, do segundo. Quanto caminho percorrido! (ERNER, 2005, p.20)

A imagem de uma marca corresponde, ao conjunto das associacfes
estocadas pelo consumidor. Para valorizar o capital da marca, Lipovetsky e Roux
(2005, p.136) determinam que essas associagdes devem satisfazer imperativamente,

a trés critérios: serem favoraveis, fortes e Unicas. Apontam também que

A tradi¢éo e o savoir-faire, associados ao dominio de um oficio e a
uma qualidade de execucdo Unicos, frequentemente ligados alids, a uma
base artesanal e/ou a uma tradigdo manufatureira. “O luxo € uma bem
feitura”, assim costuma dizer Jean Louis Dumas, presidente da Hermés. Esse
dominio de um oficio artesanal €, portanto, no campo de acessérios de moda,
por exemplo, o oficio de “seleiro” para Hermés, de “maleiro” para Vuitton, de
“sapateiro” para Ferragamo ou Berlutti ou ainda de “joalheiro” para Cartier e
Bucheron, de “perfumista” para Guerlian e Caron, e evidentemente
poderiamos multiplicar os exemplos a vontade. A legitimidade é estabelecida,
portanto, por uma tradicdo artesanal e é mantida deliberadamente na e pela
duracao (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.138).

O assunto moda, que nas acepgdes de Kathia Castilho (2009, p.17),
“modaliza”, maneiras de o sujeito materializar-se com presenca; propde continuidades
e rupturas, inaugura, recupera e antecipa tendéncias e perspectivas. E que de acordo
com Erner (2005 p.58) “Respondendo a novas necessidades vinculadas a sociedade
de massa, a moda se organizou para satisfazer os desejos do individuo”. Para
Lipovetsky e Roux (2005, p.139) é preciso acrescentar ai a capacidade da marca

ocupar um imaginario forte, coerente, reconhecivel e Unico.

A grife ocupa lugar central no sistema da moda; parece até estar a
frente de tudo. Assim, perguntaram recentemente a algumas novas estrelas
de que maneira gostariam de ir vestidas para o Festival de Cannes. Como
elas descreveram a roupa dos seus sonhos? Evocando determinado padréo,
um modelo famoso? De jeito nenhum: citaram uma lista de marcas prediletas
(ERNER, 2005, p.20).
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As marcas nos afetam nas cinco dimensdes sensoriais implicando em reacoes
emocionais fortes, para Lindstrom in Garcia Pontes (2009). Pois, a partir do momento
em que uma marca empresta valor ao produto, ganha uma maior relevancia, embute
em si um relacionamento prévio com o consumidor, incluindo as boas experiéncias
obtidas com aquele produto (KAMLOT; DUBEUX, 2017).

Os fatores-chave do sucesso de uma marca de luxo supdem: uma
identidade clara e legivel, projetada de maneira criativa e coerente no tempo
€ no espaco, um ou mais produtos-faréis (para evitar o termo best seller)
facilmente identifichveis e atribuiveis a marca uma cultura inovadora
associada a processos de gestéo rigorosos. Tudo isso implica a um s6 tempo
uma visdo de longo prazo e enraizamento na atualidade, no cliente e no
mercado (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.139).

Valese (2008, p.34) considera que “No mundo globalizado em que vivemos,
somos conectados uns aos outros por meio de uma teia de marcas. Elas se originaram
como forma de protecdo ao consumidor, passando a representar uma garantia de
confiabilidade e qualidade.” A marca é uma forma pela qual as empresas se
diferenciarem umas das outras, no entanto, ela € muito mais abrangente que uma
diferenciacao visual ou escrita de um logotipo ou de especifica¢do técnica do produto
(PONTES, 2009).

Erner (2005, p.58) afirma que “E nesse mecanismo que se apoia a nogao de
licenca: um costureiro aproveita sua celebridade para grifar um produto que néo criou,
ou ainda para alugar seu nome”. A legitimidade conferida pelo criador e sua marca ao
produto se associa a valores como equidade, justica e razdo. Portanto, para
Lipovetsky e Roux (2005. p.137) remete, assim, a autoridade. E a descoberta dessa
operacdo magica pela qual um produto banal pode adquirir valor gracas a um ato de

batismo transformou o mundo da moda (ERNER, 2005).

Se a moda é uma arte, entédo ela &, assim como a fotografia ou o
cinema uma arte reprodutivel. A multiplicacdo das obras néo prejudica o valor
de cada uma delas. Como no milagre da transubstancia¢éo, todas as roupas
contém a aura do seu criador. Nessas condi¢cdes, podemos comparar o
costureiro a um artista (...) Mesmo assim, ndo € evidente qualificar de obra
de arte um objeto reprodutivel. Essa interrogacao, formulada por Walter
Benjamin, a respeito do cinema e da fotografia se aplica perfeitamente a
moda. Segundo Benjamin, as evolug¢des sociais e as técnicas modificaram
necessariamente nossa concepcdo de arte. Doravante, escreve, qualquer
som ou imagem sao suscetiveis de ser reproduzidos e difundidos no mundo
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inteiro. Essa possibilidade corresponde, alias, a uma expectativa de “possuir
o objeto de maneira tdo proxima quanto possivel [...] na sua reprodugao”
(ERNER, 2005, p. 57).

Svendsen (2010, p.150) diz que o foco em valores simbdlicos faz com que a
renovacao dos estoques se dé em ritmo cada vez mais rapido porque é controlada
pela l6gica da moda.

Valese (2008, p.33) assinala que falar de marcas é o caminho mais atual no
estudo do design e da comunicacédo. O que esta em jogo € a identidade do consumidor
e a dindmica marca/objetos (CASTILHO; VILACA, 2008). “Por que temos esse
interesse em consumir simbolos? A resposta mais comum € que queremos construir
uma identidade” questiona Svendsen (2010, p.144).

Os consumidores necessitam de uma seguranca de marca que ira apaziguar
sua inseguranca em relacao ao desconforto fisico e psicoldgico que vive ou acredita
viver no momento de adquirir tal produto ou servigco (VALESE, 2008). E dificil néo se
preocupar com marcas na sociedade atual. Até uma criancinha de cinco ou sete anos,
gue em geral tem um vocabulario de 500 a mil palavras é capaz de reconhecer cerca
de 150 a 200 delas (SVENDSEN, 2010).

Uma marca representa mais que apenas um produto. Talvez o
produto seja um aspecto tdo significativo porque representa a esfera
econdmica da marca, ou seja, mais tangivel, mas fica claro que as outras
duas faces da marca sdo tdo importantes quanto, sendo mais importantes
que a esfera econbmica. Charles Brymer (apud MARCONDES, 2003, p.20)
define marca como: “.. um simbolo de mercado (trademark) que para os
consumidores representa um conjunto de valores e atributos destacados e
particulares. E muito mais que um produto. Produtos séo feitos em fabricas.
Produtos sé se transformam em marcas quando chegam a ser a uniéo de
fatores tangiveis, intangiveis e psicoldgicos” (PONTES, 2009, p.28).

As pessoas tendem a valorizar aquilo que as agrada, seja pelo design, seja
pelos valores afetivos e emocionais (VALESE, 2008) e criam determinadas
necessidades e, com elas, maneiras particulares de elas serem supridas de modo
mais prazeroso ou mais lidico (DEMETRESCO; MARTINS, 2008). Valese (2008,

p.34) comunga dessa ideia quando aponta que

A fidelidade a marca estd vinculada a uma promessa, a um
“beneficio consumidor”, que confirme que ela é a resposta a um receio criado
artificialmente pelos fabricantes, ou existentes em estado natural, e que é
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explorada pelos publicitarios e profissionais de marketing, visando transmitir
seguranca.

Erner (2005, p.52) reflete que primeiro era o criador, depois o criador inventou
a marca, que doravante, participam da mesma aventura. Ha mais de meio século, as
marcas de maior sucesso internacional permanecem as mesmas: Dior, Gucci, Chanel
e Lanvin, entre outras (ERNER, 2005). Para Valese (2008.p,35) os atributos
emocionais de um produto agregam maior percepcao de valor aos mesmos, Sao
qualidades subjetivas adicionadas a marca. As extensdes que que podemos edificar
em volta de um nome que agrada ndo parecem ter limites. (ERNER, 2005).

Valese (2008 p.35) afirma que “Quando optamos por esta ou aquela marca,
estamos inconscientemente agregando os atributos que a mesma carrega.
Independente da necessidade do consumo do produto, compramos 0s atributos que
a marca promete: beleza, bem-estar, poder, etc., e nos sentimos Uunicos,
diferenciados, e pagamos por isso”. E a razdo pela qual as marcas valem fortunas
(ERNER, 2005). Nas afirmativas de Pontes (2009, p.28)

Aos consumidores a marca oferece uma redugcdo do risco de
compra, uma vez que as marcas tendem a gerar referéncia, praticidade e
garantir que o produto tem origem e qualidades conhecidas pelo publico de
maneira geral.

Eleitas como elemento simbdlico e constituinte do movimento Hype, que nos
Estados Unidos e Europa foi disseminado pelo inglés Ari Petrou® que conta com
193.465 inscritos em seu canal no YouTube e 358.00 seguidores no Instagram (em
10.06.2019), e auto intitula-se o maior hypebeast do Reino Unido. Pelo estilista ganés
Virgil Abloh, que n&o possui canal no YouTube e conta com 4 milhdes de seguidores
no Instagram (em 10.06.2019), e trabalha a frente das marcas Off White e da linha
masculina da francesa Louis Vuitton. E também pelos rappers americanos Kanye
West ! 5.180.122 inscritos em seu canal no YouTube e conta com 337 mil seguidores

em sua conta no Instagram (em 10.06.2019), e Travis Scott>® que soma 92.412

50 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCDi3zID9QEA7Zk1FtixOD5Q>. Acesso em
08.06.2019

51 Disponivel em: <https://www.youtube.com/results?search_query=kanye+west>. Acesso em
08.06.2019.

52 Disponivel em: <https://www.youtube.com/results?search_query=travis+scott>. Acesso em
08.06.2019.
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inscritos em seu canal no YouTube e 17 milhdes de seguidores no Instagram (em
10.06.2019). Todos eles influenciadores digitais mundialmente conhecidos no
universo do movimento Hype, objeto de estudo desta pesquisa.

aripetrou - Seguindo
Louis Vuitton

carpyy5 @badoutfitsdaily

Responder

benjaminunknown #lamAri

bak999 ZZC

Responder
esponc

kieranbedi Nice

Responder

george.garcia.19 Fire bro® &

a Responde

O Qd N

52.828 curtidas

Figura 5: Imagem da conta do Instagram do inglés Ari Petrou em frente a uma loja
da Louis Vuitton trajando roupas e acessoérios da marca em collab com a Supreme.
Fonte: Instagram>3

Os brasileiros Fellipe Escudero, 27 anos, advogado, e Caio Kokubo, 28 anos,
videomaker e fotdgrafo, proprietarios do canal Hyped Content Brasil; e os estudantes
Gian Tancredo, de 12 anos e Larissa Kora, 21 anos, dedicam-se a carreira de
influenciadores digitais como protagonistas do movimento no Brasil, ao qual
consideram um estilo de vida.

O smartphone de Gian Tancredo ndo para. Desde que estrelou o
video Quanto Custa o Outfit? Do canal Hyped Content Brasil, no més
passado, o estudante paulistano de 12 anos conquistou milhares de
seguidores, protagonizou memes e se tornou o “fera hype” mais jovem do
Brasil, como diz a legenda de uma de suas fotos no Instagram: “Meet the
youngest Brazilian hypebeast” (Conhega o mais jovem hypebeast brasileiro)
No viral sobre streetwear, Gian exibiu um look de R$39mil, com marcas como
Supreme, Tag Heuer e um Nike assinado pelo rapper Travis Scott (SAYURI,
2018, p.55).

53 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BwUulm_A14P/>. Acesso em 02.07.2019.
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Através de comportamentos e representacdes desses jovens, de seus videos
publicados nas plataformas YouTube e Instagram, e em depoimentos para canais
midiaticos, podemos relacionar o fenébmeno dos influenciadores digitais voltados as
plataformas digitais ao consumo de produtos de moda de luxo. Ja que, o publico jovem
responde muito rapidamente por modismos e tendéncias (CRANE, 2006). Freire Filho
e Machado (2008, p.216) comentam que

Impelidos a escolher, construir, sustentar, negociar e exibir quem
devemos ser ou parecer, langarmos méo, de maneira estratégica de uma
variedade fenomenal de recursos materiais e simbdlicos, selecionados,
interpretados e disponibilizados pela publicidade, pelo marketing, pela
industria da beleza e da moda, e pelos sistemas de comunicacao
globalizados.

Pois, segundo Crane (2006, p.45), a idade substituiu o status social como a
variavel transmite prestigio inovador a moda. Fellipe Escudero, descreve em
depoimento a Farias (2018) em matéria da Revista Veja Online sua trajetéoria no hype,
as relacbes comerciais que participa e a conquista de produtos de moda de luxo que

considera exclusivos, da seguinte forma:

Aos 15 anos de idade, eu me viciei em ténis por conta do meu pai
gue também gosta, ando de skate desde os 10 e amo hip-hop. Gosto de tudo
relacionado ao streetwear. Entrei de vez no segmento ha dois anos depois
gue vi a cena hype explodir na Europa e nos Estados Unidos. Passei a
acompanhar tudo pela Internet e vi que daria para fazer uma grana com isso,
comprando os itens raros e vendendo bem mais caro por aqui. Cai de cabeca
nisso e me apaixonei quando conquistei o Air Force 1, primeiro ténis lancado
pelo cantor Travis Scott. Fiquei quarenta horas na fila em uma loja no Rio de
Janeiro. Paguei 600 reais e hoje ele vale 2 000 reais porque s6 sairam 48
pares no pais todo. Esse eu nao revendi. Me tornei um grande admirador de
design, sobretudo do VirgilAbloh, fundador da marca Off-White.

Bastante influenciados pela roupa esporte americana e por estilos ligados a
subculturas (CRANE, 2006), a maior parte desses jovens sao fascinados por aqueles
gue encarnam a cultura urbana, quer sejam skatistas ou rappers (ERNER, 2005). Nos
videos “Quanto custa o outfit (2018)?” tais referéncias sdo midiatizadas pelos jovens
influenciadores digitais ao descrever os itens de sua predilecdo, suas respectivas

marcas e valores monetarios.

N&o mais fixamente localizados na sociedade, por meio de suportes
e enquadramentos tradicionais, somos levados a refletir continuamente sobre
0s papéis e as possibilidades sociais disponiveis no processo de
configuracdo de um eu valorizado, auténtico e coerente (ainda aberto a
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sucessivas revisdes). Questbes fundamentais da existéncia do mundo
moderno-Quem sou? O que eu poderia ser? Quem eu quero ser? —tornam-
se ainda mais presentes para a auto identidade na modernidade tardia
(FREIRE FILHO; MACHADO, 2008, p.215).

Os hypebeasts, ao consumir produtos de luxo, veem nas marcas, a
possibilidade de conciliar valores reais, sentimentos, impressdes objetivas e
subjetivas, conscientes e inconscientes. Nos videos em questdo, 0s jovens
hypebeasts brasileiros demonstram total conhecimento sobre nomes, termos em
diferentes idiomas, como inglés e francés, marcas e materiais empregados nas pecas

de roupa e acessorios que expdem.

-

TIINATIE

LN, N\

Figura 6: O hypeb.est Fellipe Escudero.'

Fonte: Universa Online%*

5 Disponivel em https://ninalemos.blogosfera.uol.com.br/2018/06/04/quanto-custa-entenda-a-turma-que-usa-
moletons-que-podem-chegar-a-r-18-000/. Acesso em 02.07.2019
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O que Erner (2005, p.197) sustenta como concepgao irracional do individuo:
0 gque explica 0 amor ao luxo, desejo secreto de consumir de maneira ostentatoéria. E
explica também, através da representacédo formulada no comeco do século XX pelo
sociélogo Thorstein Veblen, que os homens adoram provocar seus semelhantes
exibindo sua capacidade de gastar e também cunhou, em seu estudo “A Teoria das
Classes Ociosas (1899)” o termo consumo conspicuo, ou seja, aquele que se vé que
se faz conhecido, a fim de defender a capacidade que o consumo tem dar visibilidade
ao sujeito, Ihe conferir status social e prestigio (FREIRE FILHO; MACHADO, 2008).

A moda se presta idealmente ao consumo ostentatorio, portanto,
ele é segundo Veblen, a perfeita ilustrac@o da cultura pecuniaria, em que o
objeto extrai sua beleza de seu pre¢co. Uma roupa de grife ofereceria assim
uma preciosa alternativa ao bom preco: por que gastar pouco quando a moda
nos oferece tantas ocasides de dilapidar nosso dinheiro a vista de todo mundo
(ERNER, 2005, p.197).

Freire Filho e Machado (2008, p.221) constatam que

Diante desses novos consumidores, 0 mercado, que, durante muito
tempo, caracterizou como pertencente ao universo chique tudo aquilo que era
considerado seleto e discreto, teve de transformar-se e assumir as mesmas
técnicas e estratégias publicitarias que divulgam os produtos de consumo de
massa.

Em sua explanagéo no Video 1 de “Quanto custa o outfit? (2018)” Larissa Kora

descreve seu vestuario e acessorios da seguinte forma:

Oh, o ténis eu paguei retail, € Nike Pro Max Off White branco mil e
trezentos (R$1.300,00); a calga foi trezentos dol (US$300,00); essa cropped
Heron Preston custa dois e quinhentos (R$2.500).

Larissa, aléem de namorada de Fellipe Escudero, publica em videos seu
proprio canal®® na plataforma YouTube, com 35.767 inscritos e conta também com
64.800 seguidores no Instagram (em 10.06.2019), no qual expde diariamente em fotos
e stories seu cotidiano e estilo de vida voltado ao Hype, mostrando suas roupas e
acessorios, como bolsas e ténis de diversos modelos e marcas, parcerias comerciais

com marcas de luxo como Dior, e interagindo com os usuarios. Farias (2018, online),

5 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCDfqllj4J7EyjboLelPgtpQ>. Acesso em:
03.05.2019.
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refere-se a Larissa como “a paulistana mais hypebae da area. Traduzindo: a garota

com mais itens raros no armario”.

larissakora + Seguindo
Stadium Goods

marlasuedy W

% guilheme077 Legal

g_aleluia @

135 ser Responder
o _enzo0000000_16 Wowwww
1 er Responder

marlasuedy Qual vai levar?

& Curtido por hypedcontentbr e
outras 8.826 pessoas

Figura 7: A hypebae Larissa Kora
Fonte: Instagram>¢

Svendsen (2010, p.150) diz que

O valor inerente a funcionalidade das coisas tornaram-se t&o menos
importantes e seu tempo de vida fica & mercé de mudancas na moda. A
natureza da moda é produzir signos eficazes que depois se tornam signos
ineficazes.

Farias (2018), na reportagem da Revista Veja Online observa a quantidade e
preco dos produtos do acervo da estudante Larissa Kora:

Dos quarenta ténis que Kora possui, 28 deles aparecem na lista dos
dificeis de encontrar. E dela, por exemplo, um par do Converse Off-White.
Apenas 34 unidades do produto chegaram ao pais. Seu xod6, entretanto,
consiste em um Balenciaga, adquirido ha duas semanas, vindo de uma
distribuidora inglesa. O preco? R$6.000,00 (FARIAS, online, 2018).

%6 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Bt9VWftH3vG/>. Acesso em 02.07.2019.
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O mercado de moda apresenta a l6gica na qual impera o estilo parece exigir
reflexdes sobre ideias como criacdo, produto, comunicacao de produto e publico-alvo,
ao encontro das afirmativas de Mesquita (2008, p.151). No caso da relagcéo entre os
jovens e seus objetos de apreco demonstrados no video fica claro que, como constata
Pontes (2009, p.28), a imagem da marca interage entre a marca e seus publicos,
resultando numa percepcdo do consumidor que gera uma maior ou menor

predisposicao para atribuir-lhe um valor de mercado.

O publico jovem aparenta estar bastante interessado em marcas,
indicando, quando perante elas, um sentimento positivo ou vontade de
adquirir os produtos a elas relacionados (Marketing Magazine, 2010). O
publico jovem, quanto ao uso da Internet em geral e de redes sociais em
particular, demonstra também favorecimento & interacdo online com marcas
— 85% dos consumidores abaixo de 35 anos mostram uma atitude positiva
guanto a este quesito (Mc Eleny, 2009), havendo ainda uma relacéo
estatisticamente significativa entre marcas orientadas para publicos mais
jovens e a presenca destas em redes sociais (Araljo & Neijens, 2012)
(KAMLOT e DUBEUX, 2017, p.61).

Valese (2008, p.35) afirma que todos querem consumir produtos que sejam
bem aceitos pelo ambiente em que frequentam, em relagdo ao grupo que convivem,
em funcéo do que os outros que o cercam vao pensar de sua decisao, de sua escolha.
O fato de experimentar em comum suscita um valor (MAFFESOLI,1996), diante de
novos focos de pertencimento e novos lugares de mobilizacdo e expressdo de
identidades coletivas foram fortalecidos (FREIRE FILHO; MACHADO, 2008).

Ha também a construcdo de um estilo de vida, que reflete a sensibilidade (ou
a “atitude”) revelada pelo individuo na escolha de certas mercadorias e certos padrdes
de consumo na articulacdo desses recursos culturais como modo de expressao
pessoal e distingdo social, consideram Freire Filho e Machado (2008, p.216). “A
motivacdo do consumidor para adotar um estilo baseia-se na identificacdo com os
grupos sociais atraves de bens de consumo, e ndo no medo de ser penalizado pela
nao conformidade” (CRANE, 2006, p. 274). E todas as sociedades alimentam o sonho
de um estado sem caréncia. (SVENDSEN, 2010).

A escolha de um estilo de vida (fartamente explorada pelo discurso
mercadolégico) deve ser compreendida, neste contexto, como parte da busca
dos individuos por “seguranga ontoldgica”, ja que permite associar o0 nimero
crescente (e potencialmente desorientador) de opc¢des de bens servigos e
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lazer a um padrdo mais ou menos ordenado, significativo, e socialmente
intangivel (FREIRE FILHO; MACHADO, 2008, p. 216).

Freire Filho e Machado (2008, p.217), observam em seus estudos que

A juventude parece ser um campo de estudo bastante proficuo para
examinar os desdobramentos das mudancas sociais e culturais ora
sintetizadas, ja que, durante esse periodo, notadamente inquieto, maleavel e
influenciavel, de nossa existéncia, sdo mais intensos o0 desejo e a
necessidade de testar e descartar identidades individuais.

Nessas condi¢cfes, a moda € um dos meios que ele — o jovem, utiliza para se
tornar ele mesmo (ERNER, 2005). Faz suas afinidades e identificacOes afetivas
depender das marcas que sabem projetar sua identidade reinterpretando-a de
maneira criativa e coerente na época ou em outro universo (LIPOVETSKY; ROUX,
2005).

Entramos no imaterial (ERNER, 2005). Alinhado a este raciocinio, Marcondes

in Pontes (2009, p.27), pontua que

As nossas relagées com a marca séo tao fortes que lidamos com
ela como se fossem pessoas. Damos personalidade a ela dizendo que ela é
criativa, forte, amigavel, infantil, madura, carinhosa.

Crane (2006, p.274) considera que o principal ndo € a criagdo de um estilo em
si, mas uma imagem que possa competir no mundo de imagens disseminadas entre
as massas, que formam a cultura de midia. Os produtos de luxo, para Freire Filho e
Machado (2008, p.220) em especial aqueles concebidos para o publico jovem, ja ndo
correspondem, de fato, a uma fabricacdo manual, extremamente minuciosa, segundo
regras de elaboracéao tradicionais e artesanais. Ao contrario, oferecem um luxo mais
assimilavel, dando um carater competitivo a um mercado até entdo protegido e

reservado.

A criacdo de tais necessidades configura, no mundo
contemporéneo, o perfil das sociedades do excesso, caracteristica que
alavanca indubitavelmente o consumo desenfreado de objetos, nem sempre
tdo utilitarios ou funcionais, pois principalmente simbdlicos, cujos valores
imbuem o sujeito de determinadas competéncias para adentrar a certos
grupos e que, no final das contas, garantem autossatisfacao e o sentimento
de pertenca ao sujeito (DEMETRESCO; MARTINS, 2008, p.50).
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A geracéo mais jovem demonstra grande interesse em marcas de tecnologia
em geral, além de roupas e ténis (KAMLOT; DUBEUX, 2017). Crane (2006, p.371)
considera também que as subculturas jovens ilustram um processo de trabalho de
identidade que ocorre em nivel individual durante a adolescéncia. E a preocupacéo
com a aparéncia se junta a varios momentos na busca pela identidade (ERNER,
2005). Nesse processo, os jovens escolhem ou criam maneiras de expressar as
sucessivas mudancas na compreensao de si mesmos (CRANE, 2006).

Fellipe Escudero pontua em seu depoimento para Farias (2018, online) que

Beira a ostentacéo, mas n&o é. E mais o orgulho de ter conseguido
aquela peca do que o valor dela em si. Eu chego em casa, uso um pouco,
enjoo e ja revendo mais caro para comprar outro.

Martins apud Valese (2008, p.35) afirma que quando existe uma coeréncia
entre os atributos emocionais da marca e as caracteristicas do produto, a percepgao
de autenticidade € maior. Em dialogo com Cheverton (in KAMLOT; DUBEUX, 2017),
“‘uma das maiores forcas de uma marca de valor é que ela exerce todo o seu poder
dentro de nossas mentes, o que parece estar alinhado com a percepcao da imagem
da marca”.

As associacdes citadas sao formadas basicamente por quatro categorias:
perfil de usuarios, situacées de compra/consumo, personalidade e valores, historia,
legado e experiéncias, para Keller & Machado (in KAMLOT; DUBEUX, 2017, p.06).
Portanto, o consumidor no ato da compra € impulsionado pelo desejo, e mesmo as
decisdes mais racionais ocorrem por influéncia de emoc¢des inconscientes originarias
das necessidades objetivas e necessidades psicoldgicas do consumidor (VALESE,
2008).

O desempenho da marca se relacionaria diretamente as
caracteristicas que transcendem o produto ou servico. Assim, uma marca de
valor teria vantagens e desempenho que superam as expectativas da
clientela, como confiabilidade, assisténcia pés-venda, eficiéncia no servico e
outras. O desempenho da marca também esta diretamente ligado a como ela
atende as necessidades psicologicas e sociais do consumidor, responsaveis
por impulsionar em parte a decisdo de compra. A partir dai, passa a
apresentar um significado para o cliente, que formara na mente a imagem da
marca, fazendo com que haja, ou ndo, identificacdo com ela (KAMLOT;
DUBEUX, 2017, p.06).
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Alinhada a este raciocinio, Valese (2008) reflete que uma marca é um nome,

termo, sinal, simbolo ou desenho ou a combinacao deles.

O maior desafio é justamente definir uma marca por intermédio de
um conjunto de significados para ela, e ndo sé seu nome e simbolo, pois,
assim, as chances do consumidor se envolver com ela serdo muito maiores,
uma vez que tera mais oportunidades de perceber as vantagens e beneficios
gue tal marca pode Ihe oferecer (KAMLOT e DEBEUX, 2017, p.04).

Sampaio apud Valese (2008, p.33) afirma que uma marca “representa um
conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes, crencas e valores que se relacionam
aquele conjunto de nome (s) e simbolo (s), diretamente, em relacdo tanto as outras
marcas da mesma categoria quanto como a todas que fazem parte do seu universo
vivencial’. As marcas que constroem este tipo de relacionamento conseguem se
destacar de forma mais expressiva, 0 que pode ser constatado ao analisar grandes
marcas que claramente adotaram uma emocado a ser passada para seus
consumidores (KAMLOT; DUBEUX, 2017). Fellipe Escudero comenta sobre itens de

acervo para Farias (2018, online)

Eu tenho 25 ténis e entre eles oito sdo exclusivos. O que eu mais
gosto é o Converse Off-White, 0 mais raro que saiu no pais. Peguei trés dele.
Deu um total de 4.450 reais (...). Também tenho nove roupas raras, que dao
uns 12. 000 reais, além de doze relégios — o que mais gosto é de um Corum
de 28. 000 reais.

Crane (2006), pontua em seus estudos que, para adolescentes e jovens, 0
vestuario € um aspecto da vida que eles podem controlar com relativa facilidade e que
podem utilizar para afirmar-se a si proprios e a sua postura diante do ambiente social.

Por isso, em conformidade com Demetresco e Martins (2008, p.50), pelo viés
dos desejos humanos, manifestados em objetos e valores com os quais o0 ser humano
se relaciona, apreende-se tracos da subjetividade e da identidade do sujeito —diante
do grupo do qual ele participa, diante dos grupos que ele ndo pertence, e diante de si
mesmo. Também em depoimento a Revista Veja Online, Larissa Kora define suas

escolhas:

Rastreio as lojas e sei previamente as datas que os pares chegam
ao pais, ndo so da Nike e Adidas, como de outras. Ja viajei para os Estados
Unidos e trouxe sete pares. Da Europa, vim com mais outros trés, mas a
maioria compro nos lancamentos nas lojas fisicas ou pela internet no Brasil
todo. Tenho 28 pares raros. Nas redes sociais, sigo muito o inglés Ari Petrou,
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0 cara mais hypebeast do Reino Unido. Ele usa itens da Gucci e une com um
ténis, um moletom. Esse é o0 universo streetwear e eu Vvivo isso.

A sociedade, para Erner (2005, p. 226), se caracteriza por sua reflexividade,
sua capacidade de decifrar simbolos, que sdo as roupas ou as marcas. Ao recordar

sobre suas proéprias vivéncias, Svendsen (2010, p.143) comenta

Lembro como, na adolescéncia, eu removia o crocodilo de uma
camisa Lacoste surrada e o costurava numa camisa barata. Nao havia sido
pela camisa real da Lacoste que eu pagara um preco extravagante; fora mais
pela marca, que continuava igualmente boa, mesmo depois que a camisa se
estragara.

Os simbolos podem informar sobre a posi¢ao social de um individuo, as vezes
também sobre seu nivel de renda (ERNER, 2005). Precisa-se de razdes para preferir
uma coisa a outra numa sociedade de consumo. Contudo, esses valores, séo
sobretudo instrutivos a respeito da imagem que, em especial o jovem, quer refletir

(ERNER, 2005). A hypebae Larissa Kora complementa

E o lance da exclusividade. Quantas pessoas vocé conhece que
usam Heron Preston (ela tem moletons da marca que ndo saem por menos
de 3 000 reais)? Nenhuma! E quantas vocé conhece que usam Zara? E isso.

O valor simbdlico das coisas € vital a identidade e auto realizacdo social
(SVENDSEN, 2010). “Podemos dizer que, em grande medida, o valor simbdlico
substituiu o valor de utilidade, isto é, que nossa relacdo com os objetos tem cada vez
menos a ver com o uso”. Svendsen (2010, p.138). Pontes (2009, p.27), sustenta que
a relacdo do sujeito com as marcas é tdo humanizada que existem relacfes de afeto
e expectativa de reciprocidade.

Toda essa construcéo &, por fim, apropriada por marcas que identificam nos
influenciadores uma ponte entre o produto e seus consumidores (KARHAWI, 2017)
no processo decisorio da compra. Sdo considerados de grande importancia nos
estudos voltados ao consumidor, e de fato, na contemporaneidade, podem difundir
opinides e induzir comportamentos. (MACEDO, 2016). Assim, com seu conhecimento,
textos e facilidade em comunicar-se, o0 até entdo, “internauta comum” consegue se
relacionar com seus pares ocupando um espaco de prestigio e distingdo (KARHAWI,
2017).
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4 METODO, OBJETO E ANALISE

A dissertacao aborda questdes voltadas a midiatizacdo, consumo, identidade,
pertencimento e moda jovem, evidenciando que sédo articulacbes entre comunicacao
e cultura. Mendes Barros (2012, p.85) pontua que a condigédo ativa do receptor no
processo comunicacional potencializa a circulacdo de conteudo pelo tecido social,
criando dinamicas de interacdo entre midia e sociedade.

O tema escolhido para a pesquisa, por ser fendmeno ainda em
processualidade, demanda olhares metodolégicos para uma melhor compreenséo
das suas caracteristicas, sendo desenvolvido por estudo de caso. Tem como objetivo
responder a questdo de pesquisa: “Como se identificam as caracteristicas do
movimento Hype no Brasil, resultante da midiatizag&o dos produtos de marcas de luxo
exibidos por influenciadores digitais?”

Na busca de dar conta do objetivo geral: Analisar um recorte do movimento
Hype no Brasil através dos videos “Quanto custa o outfit (2018)?” Video 1 e Video 2,
adiciona-se trés objetivos especificos. Sao eles:

1-Situar o fendbmeno na abordagem tedérica da midiatizacéo;

2-ldentificar de que maneira 0 movimento Hype se insere no consumo de
produtos de moda jovem de luxo;

3-Verificar como a presenca dos influenciadores digitais emerge no estudo de
caso.

Na sequéncia, apresenta-se o percurso metodolégico que nos guia em cada
objetivo especifico contemplando, no todo, a questdo de pesquisa e o objetivo geral

da dissertacao.

4.1 METODO

A pesquisa tem cunho exploratério, de carater descritivo, a partir de uma
abordagem qualitativa. As pesquisas exploratdrias sdo utilizadas, principalmente,
gquando o tema escolhido € pouco explorado e torna-se dificil a elaboracdo de
hipoteses precisas e operacionalizaveis. Desenvolve-se por documento bibliografico
e documental (GIL, 2008), a fim de considerar a relacdo dindmica entre o mundo real
e o sujeito (PRODANOV; FREITAS, 2013). Ja que contempla a investigacdo do

comportamento, opinido e atitudes de determinado grupo.
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Segundo Gil (2008, p.27)

As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a
formulagdo de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para
estudos posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que
apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente, envolvem
levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e
estudos de caso.

E justamente o fato de investigarmos os fatores que contribuem para a
consolidagéo da midiatizacdo, da presenc¢a do consumo de moda, dos influenciadores
digitais e as nuances de um movimento como o Hype no Brasil se fortalecerem na
sociedade que torna o estudo uma pesquisa exploratéria-descritiva. As pesquisas
descritivas sdo, juntamente com as exploratdrias, as mais utilizadas pelos

pesquisadores sociais preocupados com a atuacédo prética (GIL, 2008). Dado que

Ndo h&d método que estabeleca significados definitivos; afim de
terem significados, todos fatos precisam inserir-se em leituras interpretativas
gue obviamente os contém, mas que ndo surgem pura e simplesmente deles.
(JENKINS, 2013, p.61).

O trabalho é desenvolvido por revisdo bibliografica e estudo de caso,
contemplando diferentes procedimentos metodoldgicos, que sdo detalhados a seguir.
A revisdo ou pesquisa bibliografica permeia todas as pesquisas cientificas e entende-

se que

[...] guando elaborada a partir de material ja publicado, constituido
principalmente de revistas, livros, publicacbes em periddicos e artigos
cientificos, etc., com o objetivo de colocar o pesquisador em contato direto
com todo o material j& escrito sobre o assunto da pesquisa (PRODANOV;
FREITAS, 2013, p.54).

Gil (2008, p.27) aponta que a principal vantagem da pesquisa bibliogréafica €
permitir ao pesquisador investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito
mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente. Essa vantagem torna-
se particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados muito
dispersos ou como neste estudo, disponiveis online.

Nesta investigagdo, a revisdo bibliografica busca dar conta dos capitulos 01,
02 e 03. O Capitulo 01, “Cultura pela légica da midia” contempla dois subcapitulos:

“Midiatizacdo na estrutura social” e “Jovens e adolescentes: recorte etario,
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midiatizacdo e plataformas de compartilhamento”, voltados a midiatizacdo e sua
presencga no cotidiano, nas interagbes entre atores sociais e sua aproximagao ao
objeto deste estudo. Utiliza-se como base tedrica autores como Stig Hajvard (2012,
2014), Manuel Castells (2013), Laan Mendes Barros (2012), José Luis Braga (2012,
2016) e Issaaf Karhawi (2015, 2016, 2017).

A revisdo bibliogréfica do capitulo 02 pretende aprofundar a compreenséo dos
conceitos de moda, identidade, pertencimento e consumo de produtos de moda jovem
de luxo na contemporaneidade. Intitulado “Consumo de Moda de Luxo na
Contemporaneidade”, tem como autores centrais da discussao: Mary Douglas e Baron
Isherwood (2004), Mara Rubia Sant'/Anna (2009), Livia Barbosa e Colin Campbell
(2006), Gilles Lipovetsky (1989), para abordar as questfes voltadas ao consumo.

As relacbes da moda com identidade, pertencimento, histéria da moda jovem,
movimento Hype no Brasil e moda de luxo na contemporaneidade, sédo verticalizadas
por autores como, entre outros, Lars Svendsen (2010), Kathia Castilho (2006,2008,
2009), Gilles Lipovetsky e Elyette Roux (2005), Michel Maffesoli (2001), Sygmunt
Bauman (2001,2003), Georg Simmel (2014), Marino Livolsi (1989), Diana Crane
(2006), Denise Pollini (2007) e Méarcia Tiburi (2017).

O capitulo 03, debruca-se sobre o efeito dos influenciadores digitais e marcas
de moda de luxo para compreender o movimento Hype, cujo publico alvo envolve
especialmente os adolescentes. Dividido em dois subcapitulos, intitulado
“Influenciadores digitais como fendmeno midiatizado”, e “Marcas de moda e
influenciadores digitais” - este associado a caracteristicas presentes no movimento
Hype. Tem como referencial tedrico autores como, entre outros, Issaaf Karhawi
(2017), Manuel Castells (2013), Laan Mendes Barros (2012) e Daniela Hinerasky
(2012), Guillaume Erner (2005), Gilles Lipovetsky e Elyette Roux (2005), Lars
Svendsen (2010), Erving Goffman (1985), Michel Maffesoli (1996) e Diana Crane
(2006).

Além da revisdo bibliografica sobre os temas norteadores da pesquisa, a
dissertacdo é pautada por estudo de caso, que consiste na coleta e na analise de
informacgdes sobre determinado individuo, familia, grupo ou comunidade, a fim de
estudar aspectos variados de sua vida, de acordo com 0 assunto da pesquisa, como
assinalam Prodanov e Freitas (2013, p.60).

O estudo de caso, entendido como uma categoria de investigacao que tem

como objeto o estudo de uma unidade de forma aprofundada, podendo tratar-se de
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um sujeito, de um grupo de pessoas, de uma comunidade etc. Para que se realize,
sd0 necessarios alguns requisitos basicos, entre 0s quais, severidade, objetivacao,

originalidade e coeréncia.

Define-se, também, um estudo de caso da seguinte maneira: “[...] &
uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fendmeno
contemporéneo dentro de seu contexto. [...] lgualmente, estudos de caso
diferem do método historico, por se referirem ao presente e ndo ao passado”
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p.60).

Yin (2001, p.19), exemplifica 0 método da seguinte forma

Experimentos, levantamentos, pesquisas histdricas e andlise de
informacdes em arquivos (como estudos em economia) séo alguns exemplos
de outras maneiras de realizar pesquisa. Cada estratégia apresenta
vantagens e desvantagens préprias, dependendo basicamente de trés
condi¢cdes: a- o tipo de questéo da pesquisa; b- o controle que o pesquisador
possui sobre os eventos comportamentais efetivos; ¢c- o foco em fendmenos
historicos, em oposicao a fendbmenos contemporaneos.

O autor também define estudo de caso como uma inquiricdo empirica que
investiga um movimento contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando
a fronteira entre o fendmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas
fontes de evidéncia sdo utilizadas (YIN, 2001). Para Goode e Harr (in YUKIKO;
DUARTE, 2012) o estudo de caso € um método para olhar a realidade social. Definem
como um meio de organizar dados sociais preservando o carater unitario do objeto de
estudo.

Dessa forma, a fim de responder a questdo de pesquisa, foi definido como
corpus deste estudo os videos “Quanto custa o outfit (2018)?” Video 1 e Video 2,
produzidos pelo canal Hyped Content Brasil na plataforma de videos YouTube.

A processualidade ao estudo de caso, realiza-se por meio da apreciacédo dos

dados através da analise de contetdo, que segundo Bardin (1994, p.42)

E composta por um conjunto de procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteldo das mensagens, indicadores, que
permitam a interferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cdes de
producéo e recepcao das mensagens.
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Visto que o estudo de caso reside em sua capacidade de lidar com uma ampla
variedade de evidéncias que sdo documentos, artefatos, entrevistas e observagcoes
(YIN, 2001).

A identificacdo de unidades de andlise de grupos e representacdes para uma
categorizacdo dos fendbmenos, torna possivel uma reconstrucao de significados que
apresentem uma compreensao mais aprofundada da interpretacdo de realidade do
grupo estudado. Nas definicoes de Bardin (1994, p.18) a analise de conteudo é “uma
técnica de investigacdo que tem por finalidade a descricdo objetiva, sisteméatica e
quantitativa do conteudo manifesto da comunicagao”.

Tal técnica de investigacao torna-se uma ferramenta de operacionalizagédo da
pesquisa que facilita o entendimento das questdes. O principio da andlise de conteudo
€ definido na demonstracdo da estrutura e dos elementos desse conteudo para
esclarecer diferentes caracteristicas e extrair sua significacdo. Silva et.al.(2004, p.75)

afirmam que

A andlise de conteddo ndo obedece a etapas rigidas, mas sim a
uma reconstrucao simultdnea com as percepcdes do pesquisador com vias
possiveis nem sempre claramente balizadas.

Segundo Borges (2015, p.332), a analise de conteudo procura conhecer
aquilo que esté por tras das palavras sobre as quais se debruca, € a busca de outras
realidades por meio das mensagens.

Uma pesquisa qualitativa buscara conhecer melhor o perfil do movimento em
questao, através de depoimentos dos seus principais representantes no Brasil, pelas
suas respectivas plataformas de compartiihamento, YouTube e Instagram e em
reportagens e entrevistas publicadas pela midia. A metodologia elucidou o
entendimento e a interpretacédo sobre as questdes que permeiam o movimento Hype

no pais como movimento social.
4.2 OBJETO: MOVIMENTO HYPE NO BRASIL
Analisam-se os videos “Quanto custa o outfit (2018)?” Video 1 e Video 2, que

trouxeram visibilidade ao movimento Hype no Brasil, produzidos pelo canal Hyped

Content Brasil que conta com 185.387 inscritos na plataforma de videos YouTube e,
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ao todo, possui 12.842.628 visualizagbes em seus videos publicados e 74.600
seguidores no Instagram (em 10.06.2019).

Partindo da viralizacdo dos videos, a cultura Hype ganhou visibilidade nas
midias do pais, causando curiosidade e admiracdo, convertidas em visualizacdes. Até
o site tirar o Video 1 do ar em janeiro de 2019 (e retornar a publicacdo em marco do
mesmo ano), alcangava a marca de 2.264.012visualizagbes, atualmente constam
1.173 visualizacbes registradas (em 10.06.2019) e o Video 2 com 4.016.512
visualizagbes (em 10.06.2019). O canal Hyped Content Brasil investe cada vez mais
em outras edicdes do mesmo: 3°7 (agosto de 2018), com 1.552.751 visualizacGes e 4,
também denominado Versace Insane Outfit>® (fevereiro de 2019) que conta com
951.256 visualizacdes em junho de 2019.

A exposicao dos videos proporcionou diferentes reacfes causando também
indignacéo do publico, devido aos altos valores monetéarios das pecas apresentadas.
Através de comentarios, como por exemplo, 0os que constam no Video 2. “queria ver
o carro dessa ‘galera’ que gasta R$20.000,00 em roupas. Carro ndo da para falsificar,
né?” e “entao ser hypebeast é pagar rios de dinheiro para ficar cafona?”, entre tantos
outros.

Os comentarios do primeiro video foram excluidos e desativados pelos
administradores do canal, uma vez que a plataforma possibilita tal intervencéo e os
produtores podem manter apenas o que for conveniente. Como sustentam Douglas
e Isherwood (2004, p. 77) “um grupo forte tem seus préprios modos caracteristicos de
controlar a inveja que poderia arruinar as relagbes entre seus membros e assim seu
desempenho”.

A apresentacdo do movimento parte da palavra Hype®°. Advinda do inglés, é
uma abreviagdo da palavra hyperbole, que significa, em portugués, exagero,
promocao e novidade. Nas definicdes da plataforma Significados®, Hype®! é o apice
de tudo, o que ha de mais intenso. Relacionado a pessoas bem informadas, vestidas
de forma alternativa e corresponde a tudo que envolva novidade e desperta interesse

e influéncia nos meios sociais. O mesmo site explica que

57 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=EJ1K7Hgu8iw&t=2s>. Acesso em 25.05.2019.

58 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=sg2b0YTF7hg&t=408s>. Acesso em
19.06.2019.

59 Disponivel em: <https://pt.bab.la/dicionario/ingles-portugues/hype>. Acesso em 27.04.2019

60 Disponivel em: <https://www.significados.com.br/>. Acesso em 09.06.2019.

61 Disponivel em: <https://www.significados.com.br/hype/>. Acesso em 24.04.2019.


https://pt.bab.la/dicionario/ingles-portugues/hype%3e.%20Acesso%20em%2027.04.2019
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Hype é o exagero de algo, ou em marketing, uma estratégia para
enfatizar alguma coisa, ideia ou um produto. E um assunto que esta dando o
que falar, é algo que esta na moda e que é comentado por todo mundo.

Hype é também alguma coisa de vestuario, tipo um estilo de vestir,
a melhor novidade em cremes contra celulite, a mdsica mais comentada, o
ritmo mais inebriante. Hype também pode ser ligado a tecnologia. O Twitter é
um hype, onde as pessoas antenadas dao opinides, contam coisas, mostram
a vida e comentam as novidades.

Os videos “Quanto custa o outfit (2018)?” Video 1 e Video 2, bem como em
sua sequéncia, os videos 3 e 4, jovens brasileiros sédo vistos exibindo pecas que
compdem seu vestuario e acessorios, detalhando os valores pagos em cada uma
delas. Inseridos neste contexto contemporaneo, integram o grupo jovem que pertence
ao movimento em questdo. Visto que o movimento € um fendmeno mundial, ambos
os videos sdo versdes liviemente inspiradas no video “How much is your outfit?®2,
publicado em setembro de 2017 pelo canal inglés The Unknown Vlogs®, que
documenta o movimento Hype em varias cidades do mundo, também na plataforma
de videos YouTube. “Nao tem nada de realmente extraordinério ou divertido, em
principio, apenas mostra adolescentes e jovens adultos detalhando o preco, em geral,
altissimo das pecas que compdem seus looks (WHITEMAN, 2018)".

Tanji (2018, online) descreve que

Dividida em duas partes, a producdo exibe entrevistas com
frequentadores do Sold Out, evento que acontece em Sao Paulo e promove
arevenda e troca de pecas de roupas. Sdo camisetas, bodies, cintos de lona,
Oculos escuros, calgas de moletom e ténis casuais. Um estilo basico se nao
fosse por um detalhe: ostentando marcas como Supreme e Balenciaga, os
entrevistados afirmam sem maiores constrangimentos que pagaram alguns
milhares de reais pelo look completo.

Autointitulados hypebeasts®4, os meninos, e hypebaes®®, as meninas, os
termos denominam os Millennials que adotam o estilo de vida voltado ao Hype. Esses
jovens vivenciam em seu cotidiano o olhar voltado as tendéncias de consumo,

possuem roupas e acessorios raros e de luxo e os utilizam para pertencer e identificar-

62 Do Inglés “Quanto custa seu traje?” Tradugdo nossa. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=bj-CtgzW6AQ>. Acesso em 28.04.2019.

63 Disponivel em:  <https://www.youtube.com/channel/UCh7ttG6-bf3XMsv1CkZLI6Q>. Acesso em
28.04.2019.

64 Do Inglés feras do Hype. Traducgdo nossa.

65 Do Inglés, feminino de hypebeast. Tradugao nossa.



114

se diante do grupo. Nas definicdes da jornalista Nina Lemos®®, colunista da plataforma
Universa®’, “em um movimento que os jovens cultuam roupas de streetwear de grife,
0 poderoso hypebeast € aquele que coleciona mais e mais roupas carissimas desse
estilo”.

Lurie (1997, p.31) aponta que a identificacdo com, e a participagao ativa num
grupo social, sempre envolve o corpo humano, seus adornos e roupas. Quanto mais
significativo para o individuo for um papel social, mais ele se vestira para cumpri-lo.

Como descreve um participante do Video 2

Oculos Dolce e Gabanna: dois k (R$2.000,00), Bape Mascara:
guatrocentos conto (R$400,00), as duas correntinhas: a mais grossa oito k
(R$8.000,00), (a mais fina) trés k (R$3.000,00), (moletom) Bape um k e
oiticentos (R$1.800,00), cintinho da Off White setecentos e cinquenta
(R$750,00).

O movimento, no Brasil, tem como um dos seus principais representantes o
advogado paulista Fellipe Escudero, 27 anos, que junto ao videomaker e fotégrafo
Caio Kokubo, 28 anos, criadores do canal Hyped Content Brasil. No canal, produzem
videos voltados ao movimento, a exemplo dos mencionados anteriormente. Na
descricdo do canal na plataforma de videos consta que a dupla se uniu para
documentar a cena do streetwear no Brasil. “Eles criaram o canal com o intuito de
documentar a cena do streetwear, mas também com o objetivo de se posicionar no
mercado de producao de conteludo trends®” (RIBEIRO, 2018, online).

Diante do sucesso dos videos, os proprietarios do canal e dois integrantes, o0s
estudantes Gian Tancredo, de 12 anos, Larissa Kora, 21 anos, propdem-se a ser
influenciadores digitais e protagonistas do movimento, o qual consideram um estilo de
vida. Nas definicbes de Karhawi (2017, p.48)

O discurso circulante sustenta que os influenciadores sdo aqueles
gue tém algum poder no processo de decisdo de compra de um sujeito; poder
de colocar discussfes em circulacdo; poder de influenciar em decisdes em
relacdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua
rede.

66 Disponivel em: <https://ninalemos.blogosfera.uol.com.br/2018/06/04/quanto-custa-entenda-a-turma-
gue-usa-moletons-que-podem-chegar-a-r-18-000/>. Acesso em 13.05.2019.

67 Disponivel em: <https://universa.uol.com.br/>. Acesso em 28.04.2019.

68 Do Inglés tendéncias, tradugdo nossa.


https://universa.uol.com.br/
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Em todas as edicbes dos videos, a intencdo apresentada € a mesma: ao som
de um Rap internacional, os hypebeasts brasileiros expdem em area externa, a luz do
dia, diante da camera cada um dos itens que integra seu vestuario e acessorios, suas
respectivas marcas e descrevem o valor monetario de cada peca. Na descricdo do
Video 1, os administradores do canal defendiam que “este quadro ndo tem como
objetivo glorificar a ostentagao”. O que surpreendeu a muitos, ja que ndo ha receio da
parte dos criadores dos videos de serem apontados como elitistas, “tiram é onda” e
mergulham de cabeca na oportunidade viral (RIBEIRO, 2018). Algo que, para Taniji
(2018, online) fica dificil de ndo acontecer ao observar os precos das roupas e
acessorios. Os mesmos sdo monetizados tanto em Reais (R$ moeda corrente do
Brasil), quanto em Dolares (US$ moeda americana).

A linguagem é proépria do grupo, advinda dos sites de comércio virtual “dol”
(US$ moeda americana) - sugerindo que quando em “dols” a peca tem maior valor e
exclusividade, recorrentes ao movimento. “Os pre¢cos muitas vezes sdo dados em
dolares ou dol, como dizem os participantes, essa abreviacdo aparece em muitos sites
de venda online” (WHITEMAN, 2018). Valendo-se também da unidade de medida
universal “k”, que corresponde a quantidade de 1.000, para equivaler a peca do
vestuario ou acessoério que custou mais de mil Reais ou Délares. Transmitindo que
‘na roupa, assim como na lingua, existe uma série de expressdoes que vao da

declaracdo mais excéntrica a mais convencional” (LURIE, 1997, p.30).

Os videos “Quanto Custa o Outfit?” Lacraram a Internet com seus
personagens e dialogos improvaveis e perturbadores. Expressdes como
“Quantos k de dol?” ganharam rapidamente as ruas, mimetizando a
linguagem dos moleques esquisitos que descrevem sem qualquer tipo de
sentimento os altos precos supostamente pagos na aquisicdo dos ténis,
bonés, carteiras e reldgios “grifados”, que exibem com certa indiferenca para
a cAmera. S&o auto definidos hypebeasts (LIMA, 2018, p.33).

Os produtos que séao divulgados e promovidos pelo movimento Hype,
costumam ter precos bastante elevados. Isso porque, existe um desejo e uma
demanda pelo produto, mas ha uma oferta minima, ja que ndo sdo acessiveis ao
grande publico, bem como estratégias de mercado para valorizar as pegas. Tais como:
dirigir-se a uma elite, criar um universo protegido de maneira simbélica e material aos
seus beneficiarios através de simbolos fortes, nesse sentido, as marcas (FERREUX,
2008).
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Valese (2008, p.36) acrescenta que as empresas produzem e vendem
sistemas de valores que sdo definidos pelos consumidores, e as marcas sao simbolos
desse sistema. Funcionando como um boletim informativo do que acontece no mundo
hoje, auxiliando a uma elite de consumidores abastada a estabelecer uma maneira
alternativa de encarar a si mesma (GARCIA, 2008). Em entrevista para Eduardo
Ribeiro do site Vice Brasil, Fellipe Escudero esclarece que

As pessoas associaram o Hype a ostentacéo, o que néo é a Gtica
correta para se observar esse movimento. A cena é composta por pessoas
gue cultuam o design de moda, a exclusividade das pecas e a histéria por
tras delas.

Whiteman (2018) apnta que devido a essa cena, grifes como a Supreme
ganharam status e gigantes como a Nike criaram linhas superexclusivas. E de olho
nessa geracao que todas as maiores labels®® da alta moda tém oferecido certa gama
de produtos. Rendidas a ascensdo da cultura streetwear promovem parcerias, as
chamadas collab, a exemplo da unido entre Louis Vuitton e a Supreme, em 2017, o
anuncio de Virgil Abloh, fundador da Off-White, como diretor criativo da linha masculina
da Louis Vuitton. Roupas e acessorios que sdo simbolos de uma nova era na moda
que preza pela casualidade das ruas e o conforto e exclusividade das marcas de luxo
(EMMANUEL, 2018, online’).

Mas isso sempre existiu, ndo? A alta moda, com ricagos usando
pecas exclusivas de certos estilistas a precos que comprariam um carro
zero... ndo € a mesma coisa? Nao. A cultura hypebeast é uma
cultura streetwear, com raizes no underground que, (...) foi ganhando forca
com passar dos anos, se inflando de influéncias externas e subvertendo o

que se entende por moda (LUIDE, 2018, online™).

As marcas e conquistas materiais expostas pelos atores sociais, nos videos,
bem como os valores pagos por um cinto, um par de ténis ou uma carteira Sao
descritos sem qualquer restricdo e com ares de mérito. Visto que esses jovens pagam

para se transformar em cartazes publicitarios de tais marcas (FERREUX, 2008).

69 Do Inglés etiqueta. Traducao nossa.

70 Disponivel em: <https://medium.com/@rodrigoesamorin/o-hype-da-streetwear-no-brasil-
92184adlce5b>. Acesso em 13.05.3019.

71 Disponivel em: <https://www.amigosdoforum.com.br/hypebeast-quem-sao-as-pessoas-que-estao-
pagando-milhares-de-reais-em-roupas/>. Acesso em 13.05.2019.


https://www.amigosdoforum.com.br/hypebeast-quem-sao-as-pessoas-que-estao-pagando-milhares-de-reais-em-roupas/
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117

Quanto Custa o Outifit EP.1

> Pl o 1:41/603

Figura 8: Video 1, o hypebeast Enricco Cardoso demonstra o valor pago em um

cinto da marca Gucci.
Fonte: Canal Hyped Content Brasil/YouTube??

Devido a tais produtos, na sua grande maioria, serem identificados como de
grandes marcas de luxo mundialmente conhecidas, s&o exibidos como demonstragao
de pertencimento e identificacdo ao grupo. Os consumidores vao escolher produtos
gue sejam bem aceitos pelo contexto que frequentam. Ao encontro das afirmativas de
Valese (2008, p.25), ninguém quer pagar mais por algo que ndo sabe ao certo quanto
vale. As marcas que transformam uma malha em diamante, sdo principalmente a
Supreme, a Bape, a Off White, marcas tradicionais como a Nike, a Gucci, a Versace,
a Balenciaga e a Comme des Garc¢ons (LEMOS, 2018, online).

O aparecimento de pecas de roupa estrangeiras em um traje nativo exerce
uma funcdo similar ao uso de palavras ou frases estrangeiras no discurso. Esse
fenbmeno, que é comum em varios circulos, pode ter varios significados diferentes
(LURIE,1997, p.23). No caso do movimento Hype, tais pretensdes voltadas as marcas
de luxo se voltam, em suas explanacdes “ao ter saber para poder ser refinado”

(GARCIA, 2008, p.23), como um sinal de conhecimento e também de sofisticacéo.

A atual visdo de luxo street (de rua) alimentada por estilistas como
Demma Gvasalia, da Vetements e Balenciaga e Virgil Abloh, da Louis Vuiton,

72 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=FAHM1ScPMAI&t=17s>. Acesso em
02.07.2019.
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Alessandro Michele, da Gucci e Supreme. O styling genial das primeiras
geracBes do streetwear como o conhecemos, nhascido nas periferias de Nova
York, se transformou num poco eterno, onde a moda vai buscar baldes de
coolness quando tudo seca. Esse repertorio foi deslocado das periferias ao
high fashion diversas vezes. E tem sido renovado por pessoas com conexdes
com essas periferias e com movimentos negros. Foi assim com a geracao
bling nos anos 1990, com o gangsta rap. E é assim agora, com o reinado de
Rhianna, Kanye West, A$SAP Rocky, Childish Gambino, entre outros. A
diferenga é que esses nomes estéo a frente de grifes. Rhianna se juntou a
puma, Virgil, um filho de imigrantes vindos de Gana para os EUA, é o primeiro
designer negro a frente da Vuitton (WHITEMAN, 2018, p.72).

Lurie (1997, p.23) descreve que ao ver um reldgio suico elegante, sabe-se
gue seu dono ou 0 comprou em seu pais por trés vezes o valor de um bom reldgio
nacional ou que gastou ainda mais dinheiro viajando para a Suica (LURIE,1997, p.23).
A exemplo do que ocorreu nos anos 1990 com o fendmeno de camisetas que traziam
o logotipo da rede de restaurantes americana Hard Rock Café — em que o status do
conhecimento exalava das camisetas adjetivadas com nomes de cidades longinquas
(GARCIA, 2008, p.23).

As reacdes nas redes sociais ndo tardaram a aparecer: os valores
gastos nas pecas de vestudrio causaram choque e certa indignacao. Entre os
inimeros memes, um usuario do Twitter afirmou que o video foi capaz de
sensibilizar mais pessoas para a questédo da desigualdade social do que todo
0 Manifesto do Partido Comunista, escrito em 1848 por Karl Marx e Friederich
Engels...Problematizacdes a parte, a onda do outfit ajuda a refletir os
desdobramentos econémicos, sociais e culturais que aconteceram no Brasil
e no mundo nas ultimas décadas — em tempos tao contraditérios quanto a
pochete da Prada ostentada a tiracolo e que custa R$4,3 mil (TANJI,
2018,0nline).

O amplo conhecimento sobre as marcas e produtos “hypados”’?, difunde-se
pelos integrantes do movimento entre seus seguidores, seja pela Internet ou em
eventos destinados a esse publico, que tem como marcas de luxo favoritas, entre
outras, as americanas Nike, Supreme e Off White, italiana Gucci e a francesa Louis
Vuitton. Na contemporaneidade, os produtos de luxo passam pela busca daquilo que
€ entendido como original e tal percepcao esta relacionada a informacao que se possa

compartilhar a esse respeito.

73 Marcas e produtos que para o hypebeasts sdo adjetivados em acordo com o0s conceitos do
movimento Hype.
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Entrevistada por um jornalista a proposito da enorme repercussao
dos videos, uma das “bestas-feras do hype” deixa escapar, enquanto
compara suas motivacdes com as da namorada: “O negdcio dela é ter, o meu
é conquistar. Depois, ndo quero mais” (LIMA, 2018, p.33).

Os hypebeasts brasileiros também expressam-se diariamente em suas
paginas no Instagram, pois, para Fellipe Escudero (RIBEIRO, 2018, online) o projeto

vai além da plataforma YouTube. Na plataforma, o canal conta com 76 mil seguidores.

Nossa pagina @hypedcontentbr é a Unica interativa do segmento.
As pessoas se divertem com nosso Instagram, estamos a todo tempo
respondendo os seguidores e pedindo suas opinides.

@ HYPEDCONTENT
2\ G,

A BT °

Qv W

® )P Curtido por fellipeescudero e outras 1.329

role.perdido Video novo online com o
@fellipeescudero e a @larissakora! Corre la! Link na

Figura 9: Pagina do canal Hyped Content Brasil no Instagram.
Fonte: Instagram

Também atuantes no Instagram, Gian Tancredo possui 114 mil seguidores e
Larissa Kora 64.800 seguidores (em 10.06.2019). Na plataforma de
compartilhamento, publicam diariamente fotos, produzem videos de curta duragéo-
stories e revendem produtos hypados. Segundo Karhawi (2016), ja € consenso que
vivemos em uma era que facilita os processos de participacdo, disseminagéo e
producdo de conteudo. Fellipe Escudero constata em entrevista para Ribeiro (2018,

online) que

No exterior, a cena do streetwear ja é febre, vocé encontra com
facilidade no YouTube e Instagram criangas vestidas dos pés a cabeca com
pecas das marcas de streetwear e high fashion. Ai que esta a diferenca entre

74 Disponivel em: <https://www.instagram.com/hypedcontentbr/>. Acesso em 02.07.2019.
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nés e as pessoas que usam este argumento. No6s, de fato, amamos o
streetwear, continuaremos consumindo o0 que nos agrada e trazendo
contelido para nossos inscritos. A Supreme vai continuar sendo exclusividade
e sua demanda ndo vai diminuir. O que fizemos com 0 nosso video foi
justamente o contrario, nés despertamos 0 interesse das pessoas nos
produtos, assim buscamos chamar a atencéo das grandes marcas como Nike
e Adidas para que tragam os lancamentos para o Brasil, que por sinal séo
muito escassos.

O canal Hyped Content Brasil investe também em videos descritivos voltados
ao movimento, como “Por dentro da colecdo” em que Fellipe Escudero, além de
mostrar seu acervo, visita alguns jovens como Lucas Jagger’® e Giulliana Ciuffo’®,
adeptos ao movimento, que explanam suas aquisicdes voltadas a moda jovem de luxo

diante da camera. Para Felipe Escudero (RIBEIRO, 2018, online)

Agora que conseguimos aumentar nosso publico e marcamos
NOsSSO nome no cenario, vamos continuar com os quadros j& existentes no
canal, gravando a colecao de hypebeasts, entrevistando pessoas influentes
do segmento, entre novos projetos que vém batendo a nossa porta.

O quadro “Comprando com a Hyped”, envolve integrantes do movimento em
momento de compras em lojas consideradas hypadas’’ pelo grupo. No primeiro
episédio, o convidado é Gian Tancredo’® que, entrevistado por Fellipe Escudero,
analisa os produtos e informa sobre suas preferéncias pessoais como 0 gosto por
roupas de cores “chamativas” e logotipos expostos e pela “pegada fashion””® que
trazem.

O canal também produziu a série de videos “Hyped em NYC8”. Na série, em
trés episddios, o grupo de hypebeasts brasileiros circula pela cidade de Nova York,
nos Estados Unidos, procurando e descrevendo melhores lugares para consumo de
produtos hypados. A exibicdo do video no Canal da “cagada aos produtos”, que
proporcionam pertencimento e conceito aos hypebeasts ajuda a agregar valor

econdmico e a construir valor simbdlico. Por ser quase inacessivel ao consumidor

75 Filho da apresentadora de televisédo brasileira Luciana Gimenez e do Rolling Stone Mick Jagger.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Pp3UECATWLQ&t=648s>. Acesso em
13.05.2019.

76 Publicitaria. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=QQOyd7_u54dA&t=11s>. Acesso em
13.05.20109.

77 Expressao usada pelos hypebeasts para legitimar conceitos que condizem com o movimento.

78 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=HMUmhdORvOI&t=8s>. Acesso em 13.05.2019.

7 Do Inglés moda prevalecente, de bom gosto. Tradugao nossa.

80 Disponivel em: <https://www.youtube.com/results?search_query=hyped+em+nyc>. Acesso em
09.06.2019.
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comum, esse bem se torna escasso e desejavel (GARCIA, 2008, p. 27). Também na

entrevista para Ribeiro (2018, online) Fellipe Escudero comenta que

Sofremos criticas do pessoal do segmento, mas recebemos muito
mais apoio(...) E muita falta de vis&o, nosso trabalho tem uma finalidade muito
maior, chamar atencdo das grandes marcas e fomentar esse mercado no
Brasil, assim teriamos mais acesso as pecas, em termos de quantidade e
valores. Quanto a abordagem para gravar o video "Quanto Custa o Outfit Ep.
2 ", pelo contrario, postamos no Instagram que gravariamos o segundo
episodio e tivemos dificuldade para selecionar os participantes, dada a
absurda quantidade de voluntarios.

Outra questdo relevante ao objeto de estudo dessa dissertacdo é a
repercussao dos videos “Quanto custa o outfit (2018)?” Video 1 e Video 2, nas midias
impressas, televisivas e plataformas online, que tornaram o movimento alvo de
andlises, reacfes, reportagens e parodias, popularizando o Hype no Brasil em
maiores propor¢oes.

As observacdes do youtuber e influenciador digital através da plataforma de
videos Felipe Neto®!, 30 anos, que conta com 32.797.612 seguidores (em
10.06.2019), no video intitulado “O ‘Gordin’ do Outfit Finalmente Contou Tudo’®?,
publicado em 17 de junho de 2018, com 5.105.760 visualiza¢des (em 10.06.2019),
acerca do video produzido pela reportagem “Quantos 'k’ (mil) de ‘dol’ (dolares) vale o
novo mercado das feras hype’?"8 do braco audiovisual do Jornal Folha de Sdo Paulo,

a TV Folha, contribuiram para difundir o fenémeno do movimento Hype.

O youtuber consome algum conteldo da midia e, segundo os
critérios de filtragem do seu canal, determina que tal contetdo é relevante
para ser comentado. Em seguida, produz o video, edita-o e posta no You
Tube. O internauta consome as noticias sob o0 ponto de vista do youtuber,
com uma dupla presenca da midia: a dos meios de comunicagéo e a do lider
de opinido por meio da Internet. Apesar disso, 0 youtuber apresenta-se como
sujeito andnimo, pelo fato de néo ser celebridade das midias tradicionais, o
que Ihe proporciona certa legitimidade perante os assinantes de seu canal (&
uma pessoa an6nima falando para outros andnimos). Por essa razdo, é
reconhecido como lider, tornando-se, com o passar do tempo, uma
celebridade midiatica da Internet (KARHAWI, 2017, p.52).

A principal caracteristica de Felipe Neto vem a ser o seu estilo bem humorado

(0

sarcdstico, unida a abordagem de conteudo atualizado. Ao comunicar diariamente

81 Disponivel em: <https://www.youtube.com/results?search_query=felipe+neto>. Acesso em
09.06.2019.

82 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=xhEzvPwjnm0&t=1s>. Acesso em 13.05.20109.

83 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=YPmgVjnvXGké&t=1s>. Acesso em 13.05.2019.
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em seu canal na plataforma de videos assuntos, geralmente sobre outros videos,
relacionados ao cotidiano social recorrentes no periodo de maior evidéncia, o que o
torna um influenciador digital de grande alcance entre os jovens, principal publico de
seguidores. De maneira organizada e com estrutura de suporte profissional, ele
articula com a camera fazendo com que, nas acepc¢oes de Mendes Barros (2012,
p.80), emissor e receptor possam ser vistos como interlocutores e como seres sociais.
Realiza, de forma intencional, também segundo o autor, a ideia de “tornar comum a
muitos”, que se encontra na origem do pensamento comunicacional.

Felipe Neto, no inicio do video “diz estar com medo e ansioso” e espera que
tudo aquilo seja uma grande brincadeira, e logo a imagem do youtuber reduz-se a um
pequeno quadro no canto direito da tela e ele passa a observar, atento, o video da TV
Folha. Durante a observacdo, Felipe Neto indigna-se diante das afirmativas que
assiste no video, afim de desmistificar os objetos ao dizer que s&o apenas roupas.
Questiona a educacdo desses jovens, dizendo também, que € exatamente neste
aspecto que falharam em ensina-los, pois para o youtuber, o Hype néo se trata de um

estilo de vida.

Por qué, afinal, investir algo em torno de 3 mil Reais numa T-shirt
(camiseta) “basiquinha”? A resposta passa pela atual visdo de luxo street (de
rua), alimentada por designers como Demma Gvasalia, da Vetements e
Balenciaga, e pelo fendmeno hypebeast que se interessa por pecas
streetwear (moda de rua) limitadas e por uma espécie de caca ao tesouro.
Quem saca o “dol” mais rapido, leva. E pode revender o que ndo quiser,
gerando um mercado secundario. Foi com esse esquema que grifes como
Supreme ganharam status. Foi por causa dessa cena que gigantes como a
Nike criaram linhas superexclusivas. E de olho nessa geracio que todas as
maiores labels (marcas) da alta moda tém oferecido certa gama de produtos
(WHITEMAN, 2018, p.72).

Tiburi (2017, p.150) afirma que uma sociedade anestesiada, na qual as
pessoas sdo incapazes de sentir emogdes, ndo é nova. Essa turma ama ostentar uma
marca e uma peca feita em pouca quantidade. Buscamos, de modo ensandecido, uma
emocao qualquer. Paga-se caro (TIBURI, 2017). Tudo gira em torno da ostentacao,
do sentimento de ser invejado, de se juntar em conjuntos de semelhanca
(WHITEMAN, 2018). Para Lemos (2018, online), a légica € aquela antiga: eu tenho,

vocé nao tem.
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Figura 10: Gian Tancredo e Felipe Neto na capa do video “O Gordin do Outfit

Finalmente Contou Tudo”.
Fonte: Canal Felipe Neto/ YouTube8

O youtuber verbaliza no video,

Seria legal vocé vencer isso Gian, porque vocé tem 12 anos e ainda
pode ser salvo. Nao sei se eu posso dizer isso dos marmanjos de 30 anos ‘na
fuga’ que ficam andando pela rua “ostentando quanto custou a jaquetinha, e
€ por isso que eu queria dizer para todos que estdo assistindo para néo fazer
‘buylling’ com o Gian, ele é uma crianga, que ainda pode sair dessa idiotice a
gente ainda pode esperar que ele amadureca, se vVocés querem criticar essa
onda, vao criticar os adultos que estéo fazendo isso.

O youtuber critica os trajes apresentados no video, classificando-os como de
mau gosto e diz que “se tem uma coisa que as marcas fazem é o ‘brega’ virar
tendéncia” e exemplifica que a grife italiana Gucci era vista como ‘roupa de velho’ ha
tempos atras e retornou ao mercado. A partir de um padréo definido pelos donos do
capital estético, donos dos meios de producdo das mercadorias estéticas, todos os
demais criam e consomem suas obras (TIBURI, 2017, p.155). Para tanto, ao criar e
recriar determinadas necessidades, fundam-se mundos da fantasia, ilusdes que

respondem a satisfacdo dos desejos transformados em necessidades pelas culturas

84 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=xhEzvPwjnm0>. Acesso em 02.07.2019.



124

(DEMETRESCO; MARTINS, 2008). “Nao, é so ostentacao!” comenta Felipe Neto.

Pontuando ainda que

Nao tem problema nenhum vocé usar, zero problema, é a atitude
que é reprovavel. O errado € vocé achar que isso importa, € vocé dar valor
mais do que material a esses produtos, € vocé dar valor de personalidade, é
vocé dar valor de afetividade, é vocé achar que eles dizem algo sobre vocé.

Valorizadas pelos jovens, as pecas do vestuario e acessorios sao vistas como
fragmentadas pelos valores monetarios que as definem, ja que o arranjo visual parece
ndo importar. Tais produtos apresentados nos videos devem apenas defender a sua
categoria: um preco de venda qualquer ndo lhes convém (ERNER, 2005).

O youtuber adverte que

S&o apenas produtos, nada mais, vocé pode usar a cal¢a que vocé
quiser, a bolsa, o relégio de “30k” (R$30.000,00). O problema é vocé precisar
gue o outro saiba quanto custou e vocé precisar tanto que vocé precise falar
guanto foi. N&o precisa, sO tenha. Vocé pode ter um closet lindo, cheio de
coisas caras e baratas, ndo importa.

O professor Rodney Nascimento, do curso de Publicidade e Propaganda da
ESPM Sao Paulo sustenta em depoimento ao video da TV Folha que

Toda a repercussao digital é o fato de que num Brasil onde nés
temos tanta desigualdade, tem pessoas ainda que ndo se importam em
mostrar 0 quanto elas gastam para demonstrar as suas respectivas roupas.
As pessoas perderam um pouco da noc¢ao de bom senso. LAgico que cada
um faz com seu dinheiro 0 que bem entende, mas eu acho que a gente
precisava ter um pouco de bom senso pelo que a gente vive em termos de
realidade nacional e global.

Erner (2005, p.202) afirma que essa representacdo do individuo diante da
moda e das marcas retrata um homem manipulado. Assim, a sociedade de consumo
transforma os individuos em sujeitos doceis, condenados a reproduzir uma logica de
classe ou alimentar o sistema. Em concordancia com Mendes Barros (2002, p.81),
mostrar 0 quanto custa se encontra na cultura da sociedade midiatizada, que tem na
comunicacao um elemento estruturante, ndo na perspectiva de um agendamento cego
de pautas sociais, mas como dimenséo contemporanea da esfera publica. Entretanto,

0 hypebeast Felipe Escudero defende seu ponto de vista
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De fato, vivemos em um pais de desigualdades sociais e as pecas
mostradas nos videos séo carissimas. Mas 0 que as pessoas ndo sabem é
gue a maioria das pessoas que aparecem no video praticam o resell
(revenda), até mesmo o Gian, o garotinho de jaqueta laranja. Eu mesmo sou
advogado, pratico resell e produzo contelido para o YouTube, essa foi uma
forma de me reinventar na crise, 0 que me permitiu continuar com o0 meu
lifestyle. O que chamam aqui de ostentacdo, é conhecido como flexin' pelos
gringos, e querendo ou ndo, o flexin' faz parte desse cenario. Ninguém
compra pecas de roupa somente para deixa-las guardadas nos armarios.
(RIBEIRO, 2018, online).

Procurando por influenciadores digitais que retumbaram o movimento Hype,
fazendo as mais diferentes criticas encontra-se o canal Diva Depressao®® (2.170.578
inscritos em 10.06.2019) localizado também na plataforma de videos YouTube. O
canal fez uma analise bem humorada acerca da repercussao dos videos “Quanto
custa o outfit (2018)?” Video 1 e Video 2, em 06 de junho de 2018. Intitulado
“‘Analisando o outfit’, com 1.023.654 visualizagdes (em 10.06.2019) e ainda,
compartilhando os links dos videos em questdo na descricdo 0 que
consequentemente contribui para a multiplicagdo do contetdo e publicidade do
movimento Hype.

Os youtubers Felipe Oliveira e Eduardo Camargo, nha explanacéo introduzem
0 assunto definindo o movimento Hype como “Um monte de gente que ndo tem o que
fazer, e tem que inventar o que fazer para justificar seu dinheiro, porque todo mundo
é rico ai nesse meio.”

A dupla de youtubers também critica 0s movimentos da moda contemporanea

fazendo comparativo, segundo eles, a momentos do passado

Antigamente vocé pagava caro em coisas que vocé via que eram
caras, tipo um vestido de festa com pedrarias. Agora ta cada vez mais
simplista a moda, porque vocé paga caro e vocé leva uma t-shirt.

A novela “As Aventuras de Poliana (2019)%”, do canal de televisdo aberta
SBT, em video do canal homénimo disponivel no YouTube, que conta com 5.001.231
inscritos (em 10.06.2019), intitulado “Kessya humilha Felipa e grémio™®’publicado em
20.02.2019 com 2.722.507 visualizacbes (em 10.06.2019), cujo publico-alvo, dada a

classificacao etaria livre, séo criancas e adolescentes, realizou uma cena que reflete

85 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=6mM-Fo08-004>. Acesso em 13.05.2019.

86 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCvgfiEUr4w7DaCyEoxkdkOw>. Acesso em
09.06.2019.

87 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0MvV0s6UX6I>. Acesso em 30.05.2019.
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sobre o tema. A aluna Felipa® prop6e para os colegas no recreio da escola onde se
passa a trama, uma demonstracdo ao estilo dos videos “Quanto custa o outfit
(2018)?”. Na cena, a atitude da personagem corresponde a dos hypebeasts brasileiros
guando coloca-se no centro de uma roda, com atitude impositiva, para explanar as
pecas assessoérias que compdem seu visual, além do uniforme, e descreve seus
valores monetérios, no caso da personagem, onerosos. Ao seu redor, 0s outros alunos
parecem estar impressionados. Apés a explanacéo, a personagem Késsya®® interfere
entrando no centro da roda para também demonstrar seus acessorios que neste caso,
sao feitos por ela ou doadas. E questiona: por que vocés acham graca ficar falando
guanto custa suas coisas? Pra que perder tempo falando sobre o valor das coisas?

Eu prefiro falar do meu valor como pessoa. E ai, quem vai encarar?

Para alguns atores sociais, o luxo vale pelo sentido de artesanato
que atribui ao produto o valor de exclusividade; para outros, representa o
Unico meio pelo qual o sujeito passa a ser admirado ou invejado pelos demais.
Para outros, ainda significa poder ser reconhecido como pertencente a um
determinado grupo, mas pode significar também um espelho - no sentido
metaférico do termo — por meio do qual o sujeito se reconhece como alguém
passivel de sua propria admiracdo narcisistica (DEMETRESCO; MARTINS,
2008, p.53).

O mundo da moda se destaca pela atencdo que da as distingdes (ERNER,
2005) e também pela crenca de que € necessario ostentar o préprio gosto como estilo
e como base de regra de conduta (TIBURI, 2017, p.49). Na cena da novela do SBT, a
personagem Felipa continua: Sai dai Kessya vocé esta atrapalhando a brincadeira!
Kessya a enfrenta: Me obriga, Felipa.

Entra em cena a educadora Held*° que questiona: O que esta acontecendo?
Felipa responde: A gente esta fazendo uma disputa de outfit, vocés falam isso como
se fosse uma coisa horrivel. A professora se interessa e quer saber do que se trata.
Outra personagem, Gabriela®! responde: os interessados se retinem e falam quanto
custa os acessorios que estdo usando. Felipa argumenta que: seria mais legal se
fosse sobre roupas, mas somos obrigados a usar uniforme.

A professora indigna-se e intervém: E isso é brincadeira que se faga? como

se 0 valor das coisas representasse 0 valor de uma pessoa? Vamos parar com isso

88 Personagem da atriz Bella Fernandes.

89 Personagem da atriz Duda Pimenta.

% Personagem da atriz Eliana de Souza.

91 Personagem da atriz Gracielly Junqueira.
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agora mesmo! Ao que outro personagem, o garoto Eric®? justifica a brincadeira: Mas
ta na moda, dona Held.

O Hype, de acordo com Whiteman (2018, p.73) é sobre a atual interface do
capitalismo na sociedade e, por estar a favor da estrutura do capital, tem sido muito
lucrativo. A autora considera ainda que o streetwear é pulséo criativa que vem de uma
inteligéncia analdgica, humana, que ndo nega a realidade, mas esta interessada na

beleza e inspirada em sonhos e desejos de prazer.

4.3 CATEGORIAS DE ANALISE

A pesquisa oriunda da questdo “Como se identificam as caracteristicas do
movimento Hype no Brasil, resultante da midiatizagcdo dos produtos de marcas de luxo
exibidos por influenciadores digitais?”, foram delineados trés eixos para a analise de
conteudo seguindo o referencial teorico e diante analise dos videos “Quanto custa o
outfit (2018)?” Video 1 e Video 2.

O primeiro eixo: Eu tenho. Com enfoque voltado ao consumo, & moda, a
identidade, ao pertencimento, a presenca do jovem na histéria da moda e a moda de
luxo.

O segundo eixo: Eu mostro. E focado na midiatizacdo, observando-se a
cultura permeada pela l6gica midiatica da contemporaneidade.

O terceiro eixo: Eu posso. Voltado aos influenciadores digitais as marcas de
produtos de moda de luxo no cotidiano dos hypebeasts, integrantes do movimento em
questéao.

Para organizar os eixos eu tenho, eu mostro, eu posso abordamos tais

categorias e conceitos de acordo com a tabela a seguir:

92 Personagem do ator Lucas Burgatti.
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Tabela 01
CAP CONCEITOS ASPECTOS ASOCIADOS AO OBJETO DE ANALISE
OBJETO DE ESTUDO
MODA E IDENTIDADE -Definicho de moda e sua | - Videos “Quanto custa o outfit

2.2 | Svendsen (2010), Crane | presenca na formacéo identitaria | (2018)?” Video 1 e Video 2;

(2006) do sujeito; -Matérias jornalisticas voltadas ao
-O vestuario como parte do | movimento Hype publicadas na
individuo. midia

PERTENCIMENTO -A necessidade de pertencer a | - Videos “Quanto custa o outfit

Bauman (2003), Maffesoli | um determinado grupo para criar | (2018)?” Video 1 e Video 2.

2.3 | (2001) uma identidade propria;
-Sentimento de pertencer a um
EU grupo permeia a formacgéo
TENHO identitaria.

PRESENCA DO JOVEM | -A relacdo entre juventude, | - Videos “Quanto custa o oultfit

NA MODA cinema, televisdo, publicacdes | (2018)?” Video 1 e Video 2;

Pollini  (2007), Crane | de moda, musica (cultura pop), | -Depoimentos dos representantes do

2.3 | (2006) plataformas de moda via Internet | movimento Hype no Brasil em
e moda de rua; matérias jornalisticas publicadas na
-Moda jovem do final do século | midia;

XX e geracdo Millennial-rapidez, | -Matérias jornalisticas voltadas ao
performance e flexibilidade. movimento Hype publicadas na
midia.
MODA DE LUXO -Consumo de objetos de luxo por | - Videos “Quanto custa o outfit
Svendsen (2010), jovens; (2018)?” Video 1 e Video 2;

2.4 | Lipovetsky e Roux (2005) -Matérias jornalisticas voltadas ao
-Definicdo de luxo aplicado a | movimento Hype publicadas na
produtos de moda; midia.

-Relagdo entre luxo e a era
digital.
MIDIATIZACAO -Cultura pela légica da midia: | - Videos “Quanto custa o outfit
EU 01 Hajvard (2012,2014), | circulagdo imediata, maximo de | (2018)?” Video 1 e Video 2.
MOSTRO Mendes Barros(2012) visibilidade, selegdo e mediacdo
do conteldo por usuarios.
INFLUENCIADORES - Videos “Quanto custa o outfit

03 DIGITAIS -Influenciadores digitais como | (2018)?” Video 1 e Video 2;

EU Karhawi (2017), Hinerasky | fenédmeno midiatizado; -Matérias jornalisticas voltadas ao

POSSO (2012,2014) movimento Hype publicadas na
midia.

MARCAS DE MODA -Imagem de marca; - Videos “Quanto custa o outfit

3.2 Erner (2005), Lipovetsky e | -Relagdes  subjetivas  entre | (2018)?” Video 1 e Video 2;

Roux (2005) sujeito e marca; -Matérias jornalisticas voltadas ao
-Valores simbdlicos das marcas. | movimento Hype publicadas na
midia.
4.4 ANALISE

Conforme discorrido no capitulo referente ao método, através da analise de

falas dos integrantes do movimento Hype nos videos “Quanto custa o outfit (2018)?”

Videos 1 e 2, e fragmentos de suas respectivas transcricoes serdo utilizados para
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contextualizar os trés eixos nos quais se situa a pesquisa, a fim de responder a

questéo central desta dissertacgéo.

4.5 EIXO: EU TENHO

Produzidos no Brasil, os videos “Quanto custa o outfit (2018)?” Video 1 e
Video 2, apresentaram através da plataforma de videos YouTube, a realidade de parte
de uma geracédo que tem como uma de suas necessidades mostrar, via Internet, seus
produtos de vestuario e acessorios, exibir seu valor monetario e compartilhar
aspiracdes de consumo.

Incorporado, historicamente, as grandes transformac¢des por que passou a
industria da moda, o consumo de luxo por adolescentes é caracterizado por ser mais
acessivel e palatavel. Alinhado ao streetwear, se identifica a juventude a ao
movimento Hype, objeto de estudo deste trabalho.

Os antropdlogos Douglas e Isherwood (in Svendsen, 2010, p.129) afirmam
gue os bens sdo neutros e 0 modo como sao usados é social: podem ser usados como
cercas ou pontes. “O melhor seria dizer que 0 uso € uma parte decisiva do significado
de uma mercadoria particular, mas o mais importante € que mercadorias em uso nao
sdo neutras” (SVENDSEN, 2010, p.130). Conforme o autor, os bens ligam pessoas
entre si ou as separam umas das outras e seu significado deriva de sua capacidade
de indicar a participacdo ou a aspiracao de participar de grupos de status?? elevado.

O abismo entre os sujeitos se encontra repleto de pontes disseminadas pela
industria do entretenimento e do hedonismo, no momento em que se vive a era do
acesso a informacédo e ao consumo, que como forma de ter, € talvez a mais importante
da atual sociedade abastada. O consumo do luxo pela légica da moda, constitui uma
das praticas em gque fica mais eloquente o foco em valores simbdlicos que conferem
diferenciacao social (SVENDSEN, 2010). Como descreve a demonstracao de outfit

gue encontramos no Video 1 em depoimento de Enricco Cardoso:

Entdo, eu t6 com esse 6culos da Bape, que é quatrocentos
(R$400,00) a shoulder (bolsa) da Louis Vuitton paguei mil e quinhentos
(R$1.500,00) na Hype Stuff. Essa camiseta comemorativa “30 anos da Stussy

93 Posicdo social de um individuo, o lugar que ele ocupa na sociedade. Termo oriundo do latim.
Significa posicéo de pé, estado, situacdo ou condi¢céo, e é relacionado a um lugar ocupado por uma
pessoa na sociedade. Disponivel em: <https://www.significados.com.br/status/>. Acesso em
12.05.2019.
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com a Bape”, paguei acho que trezentos conto (R$300,00); esse cinto que eu
achei, Mano, bem barato: paguei duzentos e cinquenta (R$ 250); cueca da
Supreme eu acho que é Mano, ndo sei eu comprei o pack de vinte Dolares
(US$20,00) que vem trés; a calca € da H&M eu paguei tipo 60 conto; o (ténis)
Raf Simmons da Adidas eu paguei quinhentos (R$ 500,00).

Muitos sujeitos se constroem, demarcando seu terreno nhas diversas
sociedades pelo viés da ostentacao de artigos de luxo. “Tal como forgas socializantes
e diferenciadoras, para que sirvam ao estabelecimento de uma identidade, é decisivo
que tenham ambas fun¢des” (SVENDSEN, 2010, p.130). Na demonstracéo de outfit
do Video 1, feita pela hypebae Giulliana Giuffo, percebe-se uma naturalidade na
atitude da jovem, o que leva a crer que o0 consumo de tais produtos faz parte da sua
rotina, conforme a demonstracdo dos valores pagos por seus produtos, cuja soma
total € de R$8.680,00.

Camisa da Supreme, foi mil Reais (R$1.000,00); calca da Off White:
mil e duzentos (R$1.200,00); ténis da Balenciaga, trés mil e quinhentos
(R$3.500,00) mais ou menos; o casaco da Supreme com a Nike NBA foi
qguase dois mil (R$2.000,00). E é isso. Ah, bolsa da Supreme também, foi
novecentos e oitenta (R$980,00) se ndo me engano.

Atitude semelhante a da jovem consta na demonstracdo do hypebeast
Leonardo Silvério, que ndo especifica as marcas dos seus itens de vestuario e
acessorios, mas evidencia ter conhecimento sobre os valores monetarios dos

produtos que apresenta, cuja a soma total é de R$33.410,00.

Corrente: doze mil (R$12.000,00); camiseta: dois mil e setenta (R$
2.070); calca: trés mil seiscentos e setenta (R$3.670); ténis: seis mil e cem
(R$ 6.100,00); mochila: sete e quinhentos (R$ 7.500,00); carteira: dois mil e
setenta (R$ 2.070).

O consumo de produtos de luxo na contemporaneidade vai destacando e
valorizando outros adjetivos, sentidos e caracteristicas. O que Crane (2006, p.273)
denomina como moda de consumo, em que S&o incorporados gostos e interesses de

grupos sociais.

Existe toda uma cultura de pessoas que dedicam sua vida e dinheiro
a garimpar e comprar roupas, ténis e acessorios de determinadas marcas a
precos astronémicos, onde a raridade do item usado é que determina o nivel
hierarquico nessa sociedade de alucinados pelo consumo. E o que chamam
de hypebeast (LUIDE, 2018, online).
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A oOtica do consumo conspicuo, definido por Veblen, em que uso de
determinados bens pode servir tanto para comunicar o status de um individuo quanto
sua aspiracao por ter. Citado por Erner (2005, p.197) o teorico afirma que “a moda se
presta a ilustrar a cultura pecuniaria, em que o0 objeto extrai beleza do seu prego”.
Evidentes na demonstracao feita pelo hypebeast jA mencionado neste trabalho, Gian
Tancredo. O jovem, além de descrever os valores pagos na aquisicdo dos produtos
gue compdem seu outfit, comunica que o primeiro dos itens da composi¢ao visual, um
par de 6culos, Ihe foi presenteado, indicando que tais produtos fazem parte de seu
cotidiano, assim comunicando status. As pecas expostas pelo jovem hypebeast

compdem o outifit mais oneroso desta andlise, no valor de R$39.090,00.

Oculos: presente; jaqueta: paguei mil Reais (R$1.000,00), jaqueta
reversible Supreme; (camiseta) Supreme Diamond Tee paguei quinhentos
Reais (R$500,00); (bolsa) shoulder bag Supreme blackfw 17 paguei
quinhentos (R$500,00); cuequinha Supreme noventa Reais (R$90,00); o
cinto da Off White eu paguei oitocentos (R$ 800,00); calca Sub: dois k
(R$2.000,00); (ténis Nike) Travis Scott paguei 1 ponto 7 (R$1.700,00); meia
Gucci paguei quinhentos (R$500,00); relégio Tag Hauer: trinta k
(R$30.000,00); carteira Gucci: dois k (R$2.000,00).

Um dos produtores dos videos “Quanto custa o outfit (2018)?”, Fellipe
Escudero comenta em entrevista a Ribeiro (2018, online) sobre a descricdo do outfit

de Gian Tancredo

Este garotinho é super conhecido na cena, ndo ha uma pessoa que
ndo saiba quem ele é, a diferencga é que sua fama tomou proporgdo nacional.
J& conhecemos ele ha um tempo, e sempre achei que ele ndo tinha o
reconhecimento que merecia. Como produtores de contelido, sabiamos que
dado o seu estereétipo e o fato dele ser muito jovem, isso sem duvida
chamaria atencao das pessoas e ampliaria 0 alcance de nossos videos. Sem
contar que conhecemos ele e sabiamos que ele queria ficar famoso, ele é
muito maduro para idade que tem.

Bourdieu (in ERNER, 2005, p. 205) explica que contrariamente ao que
pensam, os homens nao expressam suas preferéncias e, sim, reivindicam o fato de
serem oriundos de determinada classe social. A época contemporanea faz recuar 0s
imperativos da moda, mas vé triunfar o culto das marcas e dos bens raros
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005). Assim, 0 acesso aos produtos de luxo é para quem tem
capital cultural suficiente para decodificar as aparentemente pequenas, mas

fundamentais diferengas, funcionando cada vez mais como ferramenta de
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management®‘das marcas para o grande publico (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.49).

A exemplo do depoimento da hypebae Isabelle Capuzzo para Farias (2018, online)

Virei socia de uma loja de ténis, a Foot Club Sneakers, e a gente
consegue ténis de todo lugar do mundo. O streetwear para mim é uma peca
de alfaiataria junto de um ténis. E o high fashion com o street, a alta costura
com a moda da rua. Um blazer, uma saia lapis e um tenisédo é a combinacao
perfeita.

Crane (2006, p.21) afirma que o vestuario como sendo uma das mais visiveis
formas de consumo, desempenha um papel de maior importancia na construcao social
da identidade. Em dialogo com Svendsen (2010, p.158) tal conceito € seminal para
descrever a funcdo da moda. Ja que “esta contribui para a formacédo daquela”, o eu

se torna algo que deve ser criado, monitorado, mantido, e mudado. O que se evidencia

no depoimento da hypebae Isabelle Capuzzo para Farias (2018, online)

Procuro ténis com design assinado. A Adidas tem o modelo Collab
Y3 com assinatura do Yohji Yamamoto, Adidas com Alexander Wang. Eles
ndo sdo faceis de achar. Veio sessenta pares do Yeezy para o Brasil. Eu
paguei 1 199 reais e depois revendi por 4 000 reais. Com o dinheiro, comprei
uma pochete da Prada por 4 300 reais. Ao todo tenho uns 100 ténis, desse
total uns 30% a 40% sao raros. O mais caro foi um Givenchy, saiu por 3800
reais. O que as pessoas mais falam é que nao tém coragem de sair na rua
como eu saio. Elas ttm medo de usar o que realmente gostam. Tenho
seguranca e poucos vem fazer critica comigo. Muitos chegam com olhar de
admiracdo. Admiram porque é diferente. Eu gosto disso.

Isabelle Capuzzo também participa do Video 1, descrevendo os itens do seu
outifit, cuja a soma total é de R$13.280,00.

Oculos Supreme com (Louis) Vuitton quatro mil Reais (R$4.000,00);
pochete Prada: quarenta e quatro mil e trezentos Reais (R$44.300,00);
coleira Eleonora Hsiung mil, (R$1.000,00); top: mandei fazer ndo me lembro;
bermuda A La Gargonne oitocentos (R$800,00); ténis Y3: trés mil
(R$3.000,00) e manguitos Nike Riccardo Tisci: um, sete, nove (R$ 179,00).

A procura por uma identidade, os Millennials, ao sofrerem influéncias diversas,
buscam pela individualizagéo. Ser parte, seguir as normas socioculturais do grupo,
ser igual, mas se afirmar pela diferenca.

A ostentacdo de bens de consumo que portam marcas de luxo, agregam

determinados valores simbolicos atribuidos pelas sociedades. Lipovetsky e Roux

% Do Inglés, gestao. Traducéo nossa.
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(2005, p.51) apontam que “o esnobismo, o desejo de parecer rico, o gosto por brilhar,
a busca da distingdo social pelos signos demonstrativos, estdo longe de serem
enterrados pelos Ultimos desenvolvimentos da cultura democratica e mercantil”. Na
contemporaneidade, valores amplamente difundidos por diversas midias através de
influenciadores digitais. Como se percebe na demonstracdo do hypebeast nimero 01
do Video 2 (no video em questdo os homes dos participantes ndo sao informados),
que chama a atencdo a quantidade de itens, que registram o valor total de
R$26.860,00.

Oculos Dolce & Gabanna: dois k (R$2.000,00), Bape Mascara:
guatrocentos conto (R$400,00), as duas correntinhas: a mais grossa oito k
(R$8.000,00), (a mais fina) trés k (R$3.000,00), (moletom) Bape um k e
oitocentos (R$1.800,00), cintinho da Off White setecentos e cinquenta
(R$750,00), camisetinha preta basica sessenta conto (R$60,00), calca Diesel
quinhentos e cinquenta (R$550,00), turtledoug (modelo de ténis da Nike):
quatro k (R$4.000,00), reloginho da Tissot mais quatro k(R$4.000,00),
pulseirinha: um, cinco k (R$1.500,00), e anelzinho oitocentos conto
(R$800,00).

Erner (2005) comenta que o estilo de vida da grande burguesia ndo faz mais
sonhar: pode-se cobicar sua riqgueza, mas certamente ndo suas roupas. A moda de
rua criada por subculturas urbanas, que teve seus cédigos adaptados minuciosamente
pelos hypebeasts brasileiros, oferece muitas ideias para modismos e tendéncias
(CRANE, 2006). “Sempre achei, e ja escrevi sobre isso, que o hoodie® era tdo
importante quanto o New Look®. Agora a coisa se confirma na pratica (WHITEMAN,
2018). Fato que se explica ha demonstracdo que é feita pelo hypebeast 03 do Video
2.

O (boné) Supreme Corduroy Camp Cap quatrocentos e sessenta
(R$ 460,00); a (camiseta) Supreme Boy Ofthe Bar quatrocentos Reais
(R$400,00); a calca da Zara duzentos (R$ 200,00); o (ténis) Yeezzy Oreo, me
confundi, foi dois mil (R$2.000,00); o (cinto) belt Off White: um k (R$1.000,00);
a (bolsa) bag da Palace trezentos (R$300,00); e, ah ndo pode faltar esse
bilhetdo (mostra um bilhete) ai 6 pra ir pra Miami comprar os kits certos ano
que vem!

% Do Inglés blusa de moletom com capuz. Tradugao nossa.

9 Colegdo criada pelo estilista Christian Dior em 1947 que marcou o periodo pds-guerra devido as
linhas femininas e grande quantidade de tecido empregada nas saias, tocando em um ponto
sensivel dos desejos das pessoas. Tornando-se uma verdadeira febre (POLLINI, 2007, p.62).
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Outra observacéo importante nas teorias de Veblen (in LIPOVETSKY; ROUX,
2005, p. 52) é que ao exibir riqueza, ndo apenas fazemos com que 0s outros sintam
nossa importancia. “Nao apenas agugamos e mantemos em alerta nosso sentimento
que eles tém dessa importancia, mas também fortalecemos e preservamos todas a
razdes de autossatisfagdo”. E entdo constrdi-se um senso de identidade pessoal ao
criar tais narrativas proprias (CRANE, 2006).

A demonstracgédo feita pelo hypebeast 04 do Video 2 é a mais detalhada entre
os videos e sua soma total, no valor de R$1.304,00. Embora o valor monetéario dos
produtos descritos ndo seja proporcional aos valores citados na maioria dos
depoimentos, percebe-se na fala do jovem a satisfacdo por estar presente, por ser
parte da produgéo, bem como demonstrar seu outfit no video

Chazinho de camomila quatro conto (R$4,00) pra passar no cabelo,
ta ligado? Reloginho anos 90 foi um achado: ganhei da minha madrinha, tipo
tava na casa e tipo acabdé Mano, € meu! Pulseirinha Mano: ganhei dando
carona pra uma Hippie la em Linha Comprida, Mano (...) Mano peita (camisa)
califa vibes totalmente fora do que a gente anda vendo, um kit bem simples
até. Comprada na BR paguei quatrocentos conto (R$400,00); simplago, sem
cinto, sem nada, cal¢a la embaixo, boxerzinha tranquila; calga Huf Mano, s6
pra dar uma qualidade ta vindo a calca dos caras ai (...) Aé familia esse (ténis)
Gucci ai foi lancado ano passado geral deve ter flagrado Mano (...) classico
demais bem old gostoso pra (...) de usar: setecentos (R$700,00); meiazinha
pack da Nike SB, Mano. A Nike manda muito bem nas meias, t4 de parabéns!

Crane (2006, p.274) argumenta que a motivacao do consumidor ao adotar um
estilo baseia-se em sua identificacdo com grupos sociais através dos bens de
consumo. Entdo, a demonstracdo notavelmente entusiasmada do hypebeast 04 ao
demonstrar seus produtos e valores monetarios que vao de um simples cha de
camomila de R$4,00, uma pulseira ganha em uma carona até o ténis Gucci, observa-
se gue o jovem legitima, em sua fala, identificacdo e pertencimento ao movimento
Hype. Leva-se a proxima categoria desta analise, Eu mostro, voltada a cultura

perpassada pela midiatizacao.

4.6 EIXO: EU MOSTRO

Apoés a abertura do Video 1, o hypebeast Fellipe Escudero recomenda ao
jovem Enricco Cardoso sobre como deve ser feita a sua demonstracdo de outfit: (...)
Tu “vai” dizer quanto custa teu outfit, “demor6”? Em seguida, para o hypebeast Joao
Gabriel: Tu “sabe” como é que funciona “o bagulho”, ndo sabe? E exemplifica,
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mostrando como devem ser mostradas as pecas do vestuario e acessorios do jovem:
Meu boné é o boné tal e custa tanto. Minha corrente é a corrente tal, custa tanto.

Evidenciada por experiéncias pessoais e a situacdo do grupo em particular,
estilo e aparéncia estdo entre os principais aspectos relacionados a identidade
(CRANE, 2006, p.370). Pode-se constatar que existe a intengéo por parte do produtor
do material de determinar o correto andamento da cena no video e os gestos dos
jovens hypebeasts em relacdo a descricdo de seus produtos na construcdo do
conteldo da producéo. Assim delineia-se a dindmica midiatica do “mostrar o seu outfit
diante da camera” por estes consumidores de produtos de luxo, que esta a servico da
promogéao da imagem pessoal (LPOVETSKY; ROUX, 2005) identificada ao movimento
Hype no ciberespaco. A livre inspiragao dos hypebeasts brasileiros pela atmosfera do
video inglés “How much is your outfit (2017)?” demonstra que tais comportamentos
séo extraidos da cultura da midia (CRANE, 2006).

Crane (2006, p. 366) comenta que “parece que a midia atribuiu a certos trajes
significados especificos muito bem compreendidos pelo publico adolescente”.
Perceptivel afirmacgéo se encontra na demonstracdo do hypebeast Hugo Balieiro, no

Video 1, que expressa descontracao ao participar da filmagem, verbaliza

Aqui 6: (boné) Bape cap trezentos e cinquenta Reais (R$350,00);
(camisa) Podlo Bape oitocentos Reais (R$800,00); calca Bape mil e
quinhentos Reais (R$1.500,00); Bape Kanye West 2006 dois mil Délares
(US$2.000,00).

Para Crane (2006, p.371)

Subculturas juvenis ilustram um processo de trabalho de identidade,
gue ocorre a nivel individual durante o periodo, processo esse em que 0s
jovens escolhem ou criam maneiras de expressar as sucessivas mudancas
na compreensdo de si mesmos.

A soma total dos itens de Hugo é de R$8.650,00. Ao final da demonstracéo,
o hypebeast comemora a participacao e Fellipe Escudero o agradece dizendo que vai
ficar “muito engragado” o resultado do video. A Internet é a forma mais acessivel e
popular de cultura de midia na contemporaneidade e como tal, uma rica fonte de
significados culturais e padrbes a serem assimilados (CRANE, 2006).

Fellipe Escudero comenta em entrevista a Ribeiro (2018, online) que
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Eu nédo diria que vale tudo pela audiéncia. Apesar de polémico, o
formato do quadro é algo ja praticado ha anos na Europa, que a principio
também causou bastante hating, mas que ja foi superado. Sem duvida isso
encoraja novos entusiastas, nao diria que influencia a cultura do consumismo,
mas sim de se introduzirem no universo do streetwear.

Segundo Maffesoli (in HINERASKY, 2012) “[...] as pessoas ndo querem so6
informacédo na midia, mas também e fundamentalmente ver-se, ouvir-se, participar,
contar o proprio cotidiano para si mesmas e para aqueles com quem convivem”.
Assim, tais demonstracdes midiatizadas de produtos de luxo voltados ao streetstyle,
este diversificado e em constante mudanca (CRANE, 2006), buscam afirmar-se via
Internet no que é inédito e original, que se traduz como histéria pessoal e do grupo.

Estas histdrias se constroem pela criacdo de imagens, através dos produtores
de tais conteudos relativos ao movimento Hype, jovens influenciados culturalmente
por tecnologia, moda de rua, consumo de produtos de marcas de luxo, como Supreme,
Bape, Louis Vuitton, Balenciaga e Off White.

Além das imediatas referéncias das marcas de luxo, seguem tendéncias
propostas por influenciadores digitais como Ari Pretou, celebridades internacionais
como o estilista Virgil Abloh, a cantora Rihanna, o atleta Michael Jordan e como estilo
musical, can¢cdes como o Rap de Travis Scott e Kanye West, influenciam também
parte da geracdo Millennial no Brasil.

A relagcdo dos jovens com as referéncias midiaticas vdo ao encontro das
afirmativas de Erner (2005, p. 210) que citam que ‘0 mundo € o palco de varios
fenbmenos miméticos: dominantes que procuram se distinguir, dominados que tentam
se parecer com eles”, dessa forma a relagao de pertencimento a determinados grupos
também passa por suas referéncias midiaticas.

A analise direta do que é apresentado nas plataformas de compartilhamento
midiaticas online, traz muitas situacdes em que os hypebeasts assumem posicéo de
influenciadores digitais. No ato de demonstrar seus itens apresentam-se como tais.
Essa evidéncia nos encaminha para o prOximo eixo, eu posso, centrado nos
relacionamentos entre o0s produtores dos videos, o0s hypebeasts, seus

posicionamentos diante do publico e o enfoque nas marcas de luxo.



137

4.7 EIXO: EU POSSO

A notavel a construcdo de relacionamento do canal de videos diante de seu
publico no Video 2, conta com uma descricdo amigavel e esclarecedora, evidenciando
gue o canal Hyped Content Brasil j& se posiciona como estabelecido em seu segmento
e 0s participantes dos videos como influenciadores digitais pertencentes ao
movimento Hype.

Fellipe Escudero em entrevista & Ribeiro (2018, online) comenta sobre o
Video 2 que “Com toda a repercussao do primeiro video, decidimos gravar a segunda
parte para aproveitar a audiéncia, assim cresceriamos o0 nosso canal’.

Utilizando como introducdo da descricao a frase: Salve familia, como forma
de aproximacédo dos produtores de conteudo com o espectador, o canal convida o

publico a visitar as plataformas de compartilhamento onde o canal se situa via Internet.

Salve familia. A Hyped trouxe o polémico quadro "Quanto custa o
outfit" novamente, dessa vez com novos participantes! Figuem tranquilos que
dessa vez o video nao sera alterado! Sintam-se a vontade para compartilhar,
desde que postem com o link do video original, caso contrario tomaremos as
devidas providéncias. Que figue bem claro que este quadro ndo tem o
objetivo de glorificar a ostentacdo. Trazemos informac&o para 0S Nossos
inscritos, seja a respeito do valor de pecas de designers famosos, como o
quanto as pessoas gastam com vestuario. NAO DEIXEM DE CURTIR O
VIDEO, COMENTAR E SE INSCREVEREM NO CANAL!!! Aqui estdo todas
as nossas redes sociais: W Instagram: @hypedcontentbr @fellipeescudero
@caiokokubo.

O Video 2 inicia quando aparece a pergunta “Quanto custa o outfit?” em
formato idéntico ao primeiro capitulo. A diferenca é que esta edicdo do video
apresenta, atras da pergunta, as maos de um jovem que usa um grande reldgio de
pulso, veste uma jaqueta laranja com a marca Supreme em evidéncia e manuseia seu
smartphone, que possui capa de protecdo da mesma marca. O video segue com a
imagem de um par de ténis nas cores azul, preto e branco. Indicando ao espectador
as caracteristicas da realidade que vira a seguir no video. Interessada em criar
aproximacéo e identificacdo com o publico, esta edicdo segue valorizando, através de
seus participantes, as marcas de luxo as quais consomem.

Larissa Kora, estabelecida como influenciadora digital voltada ao movimento
Hype no Brasil, se faz presente nas duas edi¢des do video em questdo. No Video 1

ela descreve seu outfit
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Oh, o ténis eu paguei retail, € Nike Pro Max Off White branco mil e
trezentos (R$1.300,00); a calc¢a foi trezentos dol (US$300,00); essa cropped
Heron Preston custa dois e quinhentos (R$2.500); essa corrente é da
Versace: 0 pacote inteiro custa trés mil entédo trés mil (R$ 3.000); e a bolsa
doze mil (R$12.000,00) Gucci.

Larissa movimenta-se ao final da descrigao do Video 1, fazendo um “giro” para
a camera e aparece a soma total de seus produtos, R$19.100,00. A questao monetaria
ganha maior destaque pela hypebae, jA no Video 2 a soma total dos produtos
demonstrados pela jovem é inferior, totalizando R$6.625,00, e o seu direcionamento
aparenta demonstrar personalidade e o seu estilo, sobrepondo a importancia do valor

monetario.

Moletom Heron Preston Green Heron trés mil Reais (R$3.000,00);
blusa Zara cem Reais (R$100,00); calca Urban Outfitters foi trezentos Reais
(R$300,00); pulseira Pandora duzentos e vinte e cinco (R$ 225,00) e (ténis)
Yeezy 750 Chocolate trés mil Reais (R$3.000,00).

Todas as discussdes nas plataformas online apos a repercusséao do Video 1,
proporcionaram uma mudanca na producado do Video 2 e também no posicionamento
de Larissa, pois de acordo com as afirmacgdes de Fellipe Escudero para Ribeiro (2018,

online)

Ter estilo é saber se vestir independentemente de quanto custam
as pecas que vocé esta usando. Com a repercussao do video "Quanto Custa
o Outfit", as pessoas associaram o hype a ostentacdo, o que nao é a Otica
correta para se observar esse movimento. A cena é composta por pessoas
gue cultuam o design de moda, a exclusividade das pecas e a historia por
tras delas. Na nossa opinido, de nada importa estar vestindo as roupas mais
caras do mundo se vocé ndo tem a atitude e a confianca para vesti-las. E
ainda, se vocé for um esnobe por isso, 0 considerariamos ainda menos.
Respeitamos aqueles que entendem sobre as pecas, e que consomem por
amor ao estilo de vida, e ndo para chamar atencdo ou se afirmarem como
riquinhos.

Mostrando tal contraste entre os valores monetarios do seu outfit de uma
descricdo para a outra, Larissa Kora se propde, também, a buscar identificacdo do
publico tanto como influenciadora digital como representante do movimento Hype.
Para Karhawi (2017, p.59) tornar-se um influenciador digital é percorrer uma escalada:
producédo de contelido; consisténcia nessa producdo (tanto tematica quanto temporal),
manutencao de relacdes, destague em uma comunidade e por fim, influéncia. Sobre

influenciadores digitais voltados ao streetwear, Hinerasky (2012, p.51), aponta que
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sao sujeitos que nao apenas introduzem novas formas de consumir informacao de
moda, mas séo “[...] formadores de preferéncia de grupos sociais significativos”.

Apresentando-se como influenciador digital, Fellipe Escudero, que também &
um dos produtores dos videos, faz sua demonstragéo de outfit no Video 2, cuja soma
dos valores de seus itens € de R$30.655,00, e vdo de uma simples camiseta da marca
brasileira Hering de R$30,00 a um reldégio da marca suica Corum custando
R$28.000,00.

Oculos Ray Ban quatrocentos Reais(R$400,00); (jaqueta) Tommy
Vintage oitocentos Reais(R$800,00); camisa da Hering branca trinta e cinco
pratas (R$35,00); cinto da Off White mil e duzentos Reais(R$1.200,00); calga
da Zara cento e cinquenta Reais(R$150,00); (meias) Stance Socks setenta
Reais(R$70,00); (ténis Nike) Luna Force Acronym mil Reais(R$1.000,00);
(relégio) Corum Bubble Privateer: vinte e oito mil Reais (R$28.000,00).

Karhawi (2017, p.55) sustenta que ser influente, poder dizer algo, ter
legitimidade em um campo ndo € fato dado, mas construido. Para ser capaz de
influenciar, em alguma medida, um grupo de pessoas, pressupbe-se destaque,
prestigio algum tipo de distincdo em meio ao grupo. Para Hinerasky (2012, p.18) trata-
se de uma experiéncia narrativa no espaco urbano fisico e social assim como na
Internet, no qual o sujeito € um interagente, atuando como consumidor e produtor de
imagens-relatos do cotidiano, efetivadas a partir das interacdes com o seu publico.

A jovem Paula Landau evidencia ao fazer sua demonstragéo de outfit no Video
1, além das marcas internacionais de suas roupas e acessorios, que todas as pecas
sdo monetizadas em ddlar, contabilizando o valor de US$2. 440,00. Como uma
maneira de comunicar sofisticacao e riqueza, a atitude da jovem sinaliza a raridade e

exclusividade dos produtos, ao informar que foram adquiridas no exterior.

(Boné) Balenciaga trezentos e cinquenta délares (US$350, 00);
Oculos cinquenta Ddélares (US$50, 00); (bolsa) Off White mil e duzentos
Ddélares (US$1.200, 00); (camiseta) Anti-Social Club setenta Délares (US$70,
00); (calca) Urban Oultfitters setenta Délares (US$70, 00); (ténis) Balenciaga
setecentos (US$700,00).

Outro aspecto relevante nas demonstracdes de outfit feitas pelos hypebeasts
nos videos 1 e 2 é a relacéo de proximidade e de suposta intimidade com as marcas
de moda que compdem seu vestuario e acessorios, ao relacionarem moda e Internet
pelas dinamicas da participacdo ativa no grupo. Maffesoli (in HINERASKY, 2012)

resume em duas palavras: “o estilo e aimagem”, que consistem em uma proliferagao
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de micro histérias orientadas sobre o objeto da moda, como mostrado nas plataformas
de compartilhamento, constitui um verdadeiro vetor de comunhdo (HINERASKY,
2012).

A historia recente do tema marcas de luxo, é definida por Lipovetsky e Roux

(2005, p.96) em seus estudos

A clientela dos anos 1980 consumia marcas de luxo “custe o que
custar”; a dos anos 1990 ja ndo queria compra-las a “qualquer pre¢o”; a dos
anos 2000 por sua vez, faz suas afinidades e identificacfes afetivas depender
de das marcas que sabem projetar sua identidade.

A hypebae Leticia Lopes, no Video 1, ao fazer sua demonstracao indica tal
identificacdo quando reconhece, em seu outfit, a colaboracédo entre as marcas Gucci
e Dead Line em sua camiseta, e também o nome da japonesa Comme des Garcons

guando fala em sua abreviatura “CDG”.

Galera, 6culos Chilli Beans, paguei trezentos e noventa e nove
(R$399,00) (camiseta) Gucci com a Dead Line em parceria, cento e noventa
e nove (R$199,00); short da Zara, “desfiadinho” noventa e nove e noventa
(R$99,90); ténis da Comme des Garcons, CDG, paguei seiscentos Reais
(R$600,00).

Lucas Redoart, em sua demonstracao de outfit no Video 1, fica evidente o
conhecimento sobre marcas e exclusividade dos produtos que veste quando informa
marca, modelo e ano de um casaco de moletom, no caso, um Bape Tiger 2008 e
também ao indicar que o0 modelo de sua camiseta faz parte de um “padrao” da marca
Fucking Awesome. Tipo de identificacdo que, para Lurie (1997) aos olhos estranhos,
pode parecer uniforme, mas que para 0s pertencentes ao grupo, podem ser sinais

significativos.

Entéo, a (casaco de moletom) Bape Tiger € 2008, por volta de mil e
setecentos Reais (R$1.700,00); uma camiseta da Fucking Awesome cento e
oitenta (R$180,00), padrdo; um cinto Off White, né, sei la, chega a uns mil
(R$1.000,00); (o ténis) eu paguei preco de retail né eu paguei seiscentos e
noventa e nove (R$699,00).

Outra evidéncia de proximidade e de afinidade com as marcas que compdem
seu outfit, encontra-se na demonstracao feita pelo hypebeast numero 02, no Video 2,
guando ao mostrar a cueca que veste, da marca Supreme, a define pelo apelido de

”

“Sup”.



141

Entéo rapaziada! Hoje eu td6 usando um 6culos que eu peguei da
minha avé, sem marcas, ndo sei o preco, correntinha presente, moletom da
Anti Social, uns setecentos Reais (R$700,00); camiseta da Palace:
guatrocentos e cinquenta (R$450,00); cueca da “Sup”uns noventa (R$90,00),
calca da Forever 21 uns duzentos (R$200,00), meia da Stance uns sessenta
Reais (R$60,00); (ténis) Yezzy Boost na faixa de mil e oitocentos
(R$1.800,00) a dois mil (R$2.000,00).

Aparentando ter bem menos idade do que os outros integrantes dos videos,
a hypebae 05, no Video 2, ja demonstra conhecimento e aproximag&o com as marcas
e modelos das pecas que compdem seu outfit. Na perceptivel busca por identificar-se
e ter reconhecimento perante os interlocutores, na tentativa de reproduzir
pertencimento na cultura jovem urbana (HINERASKY, 2012), que constitui o

movimento Hype.

Boné da Supreme quatrocentos e cinquenta Reais (R$450,00);
blusa da (Adidas) Yeezy, setecentos e cinquenta Reais (R$700,00); calca da
Guess trezentos e cinquenta Reais (R$300,00); (ténis Adidas) Superstar
trezentos Reais (R$300,00).

Analisando o contetdo dos videos sob o viés dos atributos das marcas de
luxo as quais os participantes dos videos expdem tanto em roupas quanto em
acessorios, podem identificar que na descricdo das caracteristicas dos produtos, suas
marcas e 0s seus respectivos valores monetarios lhes conferem grande importancia
nas imagens propostas nos videos. Entédo, o sentido ndo estd somente naquilo que se
usa e € publicado, mas nos efeitos que estas escolhas provocam, amalgamando seus
estilos, visualidades e complementaridades. Na construcdo do streetstyle digital, os
varios niveis de influéncia de uma mensagem séo visiveis na presenca e na atuacao
destes jovens diante da camera, desempenhando seu papel no processo
comunicativo (KARHAWI, 2017).

4.8 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS

A andlise dos eixos Eu tenho, Eu mostro, Eu posso, realizada a partir das falas
que constam no conteudo dos videos “Quanto custa o outfit (2018)*? Video 1 e Video
2, proporciona uma visao mais aprofundada na busca de responder a questéo central

deste trabalho: identificar as caracteristicas do movimento Hype no Brasil.
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Por meio da apreciacdo dos eixos propostos para a realizacao desta analise,
foi possivel aferir sobre as questdes que permeiam as influéncias e referéncias da
cultura neste periodo da existéncia destes Millennials, os hypebeasts brasileiros.

Diante da observacdo dos videos, identifica-se que a integracdo destes
individuos na sociedade em questdo se estabelece, neste estudo, através da
demonstracdo do consumo de produtos de moda de luxo. E, também, das
apropriacbes que fazem dos seus signos, que carregam em si uma série de
significados que atrelados compdem um universo de pertencimento e imaginarios que
confere a esses sujeitos conceitos como beleza, juventude, riqueza e distin¢géo social.
Para Simmel (2014, p.31) “através destas diferenciacbes que os setores de grupos
interessados na separacao se mantém unidos: o modo de andar, o ritmo dos gestos,
sdo sem duvida, essencialmente determinados pelo vestuario”.

Nas definicdes do estilista José Gayegos®’ em entrevista para Lemos (2018,
online) sobre o movimento Hype, “se trata de uma geragdo despreocupada com a
perfeicdo. Abdicam dela para ostentar, mostrar a marca’.

Inseridos no movimento, seus integrantes imprimem escolhas de
posicionamento no conjunto das teias de significados que compdem sua cultura. Em
depoimento para Lemos (2018, online) o hypebeast Fellipe Escudero afirma que “Vocé
se acostuma a consumir esse tipo produto exclusivo. Nao acho mais graca nos outros.
E conseguir comprar um produto € uma adrenalina”. Tais afirmativas se encontram
em acordo com o paradoxo do consumo contemporaneo de que quanto mais satisfeito

o0 consumidor, mais insatisfeito ele fica.

Passar dias em uma fila para conseguir uma camiseta ou cueca
da Supreme é algo totalmente aceitavel, assim como pagar mais de 5 mil
reais por um Yeezy, aquele ténis do Kanye West, o mais hypado do mercado
ha alguns anos (LUIDE,2018, online).

O que Tiburi (2017) qualifica como uma sobrevivéncia diretamente ligada ao
mercado tem na moda uma aliada e, unidos, ambos dotam-se da capacidade de criar
o imediatismo, impondo suas regras. Neste caso, a logomania, caracterizada como a
exposicdo exagerada dos logotipos que identificam as marcas das roupas e

acessoérios que compdem o outfit desses jovens, torna-se uma ferramenta de

97 Estilista, modelista, historiador e jornalista de moda. Formado pela ESMOD Internacional. Foi
assistente do costureiro Dener (1937-1978). Disponivel em: <http://gayegos.com.br/trajetoria-
profissional/>. Acesso em 02.05.2019.
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comunicacdo imediata. Whiteman, em depoimento para Lemos (2018, online)

comenta que

E essa nova velha ideia de pertencer a um grupo com codigos, o
gue inclui a grana, o fato de ser caro, a competicdo e uma aura que é de
ostentacdo, mas so para quem fala a mesma lingua, que compartilha de um
bonde de referéncias e da ideia de ser uma estrela cool.

Relacionando a tais comportamentos voltados a forte presenca da moda para
os hypebeasts, Whiteman (2018, p.73) afirma que “o dialeto do dol é uma elaboracdo
dela. Nao é qualquer peca com logo que vale. Sado pecas que acabam eleitas com
base em codigos imediatos, presenca nas redes e capacidade de identificagao”.
Conceitos que advém de uma aparéncia construida a partir de signos como juventude,
vanguarda e beleza. “Como nos contos de fada: as roupas de sonho sao as chaves
da verdadeira identidade da princesa, o que a fada madrinha sabe perfeitamente ao
vestir a Cinderela para o baile”, em metafora sustentada por Sant’/Anna (2009, p.57).
Identificacdo que, em didlogo com as aspiracdes identitarias dos hypebeasts, sao

definidas por Lemos (2018, online)

“Eu quero muito sex e babe, Supreme e Bape”. Diz uma das frases
da musica “Supreme e Bape” do grupo brasileiro de rap ostentagdo Cacife
Gold. No clipe, os vocalistas e figurantes aparecem todos usando pecas da
Supreme, que tem um logotipo muito facil de reconhecer: vermelho e branco.
E grande.

“O hype do dol outfit € sobre a atual interface do capitalismo na sociedade e
claro, por estar a favor da estrutura tem sido muito lucrativo” (WHITEMAN, 2018, p.73).
Com isso concorda Tiburi (2017, p.57) quando trata do termo “elite”, usado para
designar as vantagens petrificadas de ricos e poderosos que comandam as massas,
gue nao tendo poder, parecem néao ter escolha quanto a deixar-se conduzir. Poder

que Mappa (in Sant’/Anna, 2009, p.41) entende como

Estratégia constituida o um reconhecimento de um “ndo ser”,
combinado de um “ser”, ou seja, aquele que é seduzido pela estratégia o é
por considerar-se alguém desprovido de um “ser” que o outro possui, € a
intensidade dessa sedugdo sera maior quanto for a intengdo de “ser” como
aquele que ja o é. Consequentemente aquele que “é” tem um poder
legitimado e sua estratégia é eficaz, ele ndo apenas influencia. Ele,

principalmente torna-se modelo.
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Segundo Caldas (2006, p.201), as marcas de luxo conhecem um incrivel
fendmeno de mania entre os jovens, com 0s quais estabelecem relagbes e sao
circundadas pelo paradoxo que envolve prazer e necessidade, que 0 consumo de
produtos de moda envolto pela midiatizacdo projeta. Para Tiburi (2017, p.58) a
questao que importa é aquela que implica na injecédo diaria de morfina estética que as
massas recebem por meio da industria cultural, difundida pelos meios de
comunicacao.

A autora afirma que ndo se trata de julgar pessoas de um ponto de vista
moralista sobre seus trabalhos, mas de analisar métodos e imagens que servem ao
capitalismo e séo por ele produzidas (TIBURI, 2009, p.58). Uma relacao estreita entre
suas preferéncias e seu estilo de vida, permeada pelo que expressam nas plataformas
de compartilhamento online, pela midiatizacéo caracterizada pela circulagcéo imediata,
e na busca pelo méaximo de visibilidade.

Assim, constata-se que o0s eixos Eu tenho, Eu mostro, Eu posso sao
complementares, e auxiliam na resolucdo do problema de pesquisa proposto na
medida em que caracterizam as nuances do contemporaneo movimento Hype no

Brasil.
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CONSIDERACOES FINAIS

Evitando a armadilha de propor respostas a um problema aparentemente
indissoluvel, o fato de levantar algum questionamento voltado a formacgé&o identitéria
dos jovens da contemporaneidade, encarar a relacdo com as coisas que nos cercam,
permite perceber, assim, o espirito do tempo. Neste trabalho, a busca por conceitos
se direcionou a procura da resposta a questao de pesquisa “Como se identificam as
caracteristicas do movimento Hype no Brasil, resultante da midiatizacdo dos produtos
de marcas de luxo exibidos por influenciadores digitais?”

Essa busca envolveu percorrer fatores que compdem o fenémeno, partindo
do objetivo geral, que foi analisar um recorte do movimento Hype no Brasil através
dos videos “Quanto custa o outfit (2018)?” Video 1 e Video 2, através da revisdo
bibliografica e da andlise de contetdo das falas transcritas pelos participantes dos
videos.Com isso, foi possivel pesquisar sobre as relacdes de apreco pelas roupas e
acessorios que carregam.

Foi possivel verticalizar, através do primeiro objetivo especifico, qual seja
situar o fenbmeno na abordagem tedrica da midiatizacdo, de acordo com a revisdo
tedrica e a andlise de contetdo. Nesse sentido, constatou-se a forte presenca das
plataformas de compartilhamento online, neste estudo, YouTube e Instagram, no
cotidiano desses jovens. Tal contexto, relacionado a impetuosidade dos sentidos dos
hypebeasts, os permite exibir através de tais plataformas, simbolos aos quais
pouquissimos atores tém acesso, e 0s orientam viver de modo regrado para nao
perdé-los. E, assim, identificar a forma com que materializam a construcdo das suas
identidades nesta etapa das suas vidas.

Na busca por contemplar o segundo objetivo especifico, que foi o de identificar
de que maneira o0 movimento Hype se insere no consumo de produtos de moda jovem
de luxo, observou-se as formas tanto conceituais como historicas, que universo da
moda e do design alinha a esse reinado das aparéncias. Inserido no consumo de
produtos de moda jovem de luxo, 0 movimento Hype abarca a perspectiva de que, 0s
seres humanos sdo como vitrinas ambulantes que, ao legitimar praticas em que
expdem seus bens de consumo pelo vestir, expdem a si mesmos. Possibilitou-se,
também, através da pesquisa, observar que o fenbmeno, considerado tanto odioso e

adverso, como atual, apresenta 0 mundo contemporaneo como aquele que propiciou
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aos Millennials vivéncias indubitavelmente exclusivas e diversificadas. Verifica-se que
a moda ndo diz respeito apenas as roupas, mas comunica 0 pensar, 0 sentir e o
pertencer. Subjetividades que 0s constroem como atores sociais integrantes da
sociedade de consumo.

A fim de atingir o terceiro objetivo especifico, que consistiu em verificar como
a presenca dos influenciadores digitais emerge no estudo de caso, reconhece-se que
a comunicacao exercida pela existéncia dos influenciadores digitais que fazem da
mercadoria uma imagem repleta de valores simbdlicos como juventude, sofisticacéo,
marca, exclusividade e valor monetario.

Ao projetar e assimilar tal modo de ser em sua constituicdo, 0 movimento
Hype, comunica aos seus participantes cédigos de como eles devem ser e de como
devem ser vistos, cercando-os com a imagem ideal, em acordo com as preferéncias
do grupo, que devem ter a moda, como unidade de um circulo por ela caracterizado.

Nesse contexto, os hypebeasts brasileiros gastam, em sua juventude, uma
enorme quantidade de tempo, de energia e, acima de tudo, de dinheiro a servico do
esforco de alcancar essa imagem.

A cultura midiatizada, os influenciadores digitais e 0 mercado de moda de luxo,
seguem focados em esforcos para adaptar-se ao comportamento e as vontades da
geracdo Millennial, jovens ainda enfeiticados pela ostentacdo do ter, para assim,
garantir as vendas de hoje e de amanha. Os hypebeasts, obcecados pelo dominio das
marcas, fascinados por aqueles que encarnam a cultura urbana, procuram conjugar
distincao e imitacdo para se tornar o que desejam ser (ERNER, 2005). Todos os dias,
de olho nas plataformas e comemorando like a like®, levam a crer que, na visédo destes
jovens, ndo basta ter, € preciso mostrar 0 quanto se pode nessa cena.

Assim, o estudo realizado contribui para a ampliacao dos estudos acerca dos
Processos e Manifesta¢cGes Culturais e da abordagem da pesquisa em Linguagens e
Processos Comunicacionais, ao permitir a compreensao aprofundada de como se
articulam comportamentos que compfdem alguns movimentos juvenis frente as
sedutoras propostas de consumo da contemporaneidade, promovendo o debate a
respeito das aspiracoes e valores que concretizam desejos humanos e suas

performances para a continua transformacao da cultura.

% Do Inglés, gostar. Na Internet, sindnimo de “curtir’. Tradugdo nossa.
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APENDICE A - Transcrigdo dos videos “Quanto custa o outfit (2018)?”

Video 1

Cabe, para a identificagdo das caracteristicas do movimento Hype no Brasil,
uma analise direta do corpus dos videos 1 e 2, através de transcricao literal, valendo-
se de girias, expressdes na lingua inglesa, oscilagbes na pronuncia dos valores
monetarios dos produtos do vestuario e acessorios demonstrados, bem como
linguagem coloquial, dos conteudos de ambos os videos. Buscou-se interferir o
minimo possivel, mas algumas vezes se fez necessario nomear, entre parénteses,
alguns produtos para o melhor entendimento da redagéo transcrita.

Os videos comegam com o logotipo do canal Hyped Content Brasil, que conta
com um fundo branco, com a representacao esférica de uma engrenagem na cor preta
ao centro, na qual, em negativo, na cor branca, estd escrito o nhome do canal
supracitado, ladeado por duas estrelas.

A musica “Bank Account™®, do rapper inglés 21 Savage, é a trilha sonora
desde o primeiro segundo do video, que tem 06 minutos e quatro segundos de
duracédo ao todo e conta com 13 participantes fazendo demonstracées do seu outfit.
O tempo de cada demonstracao varia em torno de 30 segundos. Seguido por um efeito
de edicdo que promove o movimento de aceleracdo do video, conhecido por
Velocityl9, afim de situar o expectador no ambiente onde os jovens se encontram,
que é movimentado, pois trata-se de um evento de vendas de produtos hypados,
porém nas dependéncias de sua area externa. A cena serve de fundo para a questédo
“Quanto custa o outfit?” que surge em letras maiusculas.

Apos a abertura, surge Fellipe Escudero recomendando ao jovem Enricco
Cardoso sobre como deve ser feita a explanagéo no video: (...) Tu “vai” dizer quanto
custa teu outfit, “demoré”? Em seguida, para o jovem Jodo Gabriel: Tu “sabe” como
€ que funciona “o bagulho”, ndo sabe? E exemplifica, mostrando como devem ser
mostradas as pecas do vestuario e acessorios do jovem: Meu boné é o boné tal e
custa tanto. Minha corrente é a corrente tal, custa tanto. A cena tutorial é cortada pela

primeira demonstragao:

99 Do Inglés conta bancaria. Tradugao nossa.
100 Do Inglés velocidade. Tradugao nossa.
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Entéo rapaziada eu t6 aqui com um (boné) Cap Supreme Tafetta:
mais ou menos guatrocentos e cinquenta Reais (R$ 450,00).

O nome do jovem se situa no canto esquerdo do video em caixa alta com seu
respectivo enderegco no Instagram e o logotipo do canal. Padréo visual que
posteriormente ocorre com todos 0os nomes e enderecos das contas no Instagram dos
participantes envolvidos no capitulo 01.

Em seguida aparece no lado esquerdo superior do video o valor do produto
em numeros no formato de Reais (R$ moeda corrente no Brasil) na cor verde e ouve-
se o tilintar de uma caixa registradora. O que acontece cada vez que uma peca de
vestuario ou acessoério e seu valor monetario sdo demonstrados em ambos 0s

capitulos. Jodo Gabriel continua sua descri¢ao

Uma camiseta branca basica: trinta conto (R$30,00); um cinto da
Off White: que “vareia” bastante o prego;, uma corrente de ouro que é
aproximadamente quatro k (R$4.000,00), uma pulseirinha: dois (R$2.000,00),
anelzinho: mil e quinhentos (R$ 1.500,00), pulseirinha: de oitocentos
(R$800,00) a quinhentos (R$500,00) nessa faixa; uma calca Zara de
duzentos e cinquenta(R$250,00); o chinelinho Off White “vareia” também: uns
quinhentos Reais (R$500,00) e uma meia da Georgia, de trinta Reais
(R$30,00).

Apbs a demonstracédo, surge no lado esquerdo e centralizado do video a soma
total dos itens exibidos, outra caracteristica pontual dos videos. No caso do jovem
Jodo Gabriel, a soma total € de R$9.560,00, A musica de fundo retorna e camera
mostra o rosto do jovem.

Que é seguida pela segunda demonstracéo do video, dessa vez pela hypebae

Giulliana Giuffo:

Camisa da Supreme, foi mil Reais (R$1.000,00); cal¢a da Off White:
mil e duzentos (R$1.200,00); ténis da Balenciaga, trés mil e quinhentos
(R$3.500,00) mais ou menos; o casaco da Supreme com a Nike NBA foi
qguase dois mil (R$2.000,00). E é isso. Ah, bolsa da Supreme também, foi
novecentos e oitenta (R$980,00) se ndo me engano.

A soma total dos produtos demonstrados pela jovem surge na tela, no valor
total de R$8,680,00.

A terceira demonstracao é feita no video pelo jovem Enricco Cardoso:

Entdo, eu t6 com esse 6culos da Bape, que é quatrocentos
(R$400,00); a (bolsa) shoulder da Louis Vuitton paguei mil e quinhentos
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(R$1.500,00) na Hype Stuff. Essa camiseta comemorativa “30 anos da Stussy
com a Bape”, paguei acho que trezentos conto (R$300,00); esse cinto que eu
achei, Mano, bem barato: paguei duzentos e cinquenta (R$ 250); cueca da
Supreme eu acho que € Mano... ndo sei eu comprei 0 pack de vinte Délares
(US$20,00) que vem trés; a calca € da H&M eu paguei tipo 60 conto; o (ténis)
Raf Simmons da Adidas eu paguei quinhentos (R$ 500,00).

A soma total dos itens que compdem o vestuario e acessoérios de Enricco €
de R$4.010,00. Por alguns segundos, ao som da musica de fundo parte da
demonstracao feita pelo jovem é reprisada.

A quarta demonstracéao é feita pela hypebae Leticia Lopes:

Galera, oculos Chilli Beans, paguei trezentos e noventa e nove
(R$399,00) (camiseta) Gucci com a Dead Line em parceria: cento e noventa
e nove (R$199,00); short da Zara, “desfiadinho” noventa e nove e noventa
(R$99,90); ténis da Comme des Garcons, CDG, paguei seiscentos Reais
(R$600,00).

A soma dos itens de Leticia é de R$1.400,00.

A quinta demonstracao é feita por Leonardo Silvério:

Corrente: doze mil (R$12.000,00); camiseta: dois mil e setenta (R$
2.070); calca: trés mil seiscentos e setenta (R$3.670); ténis: seis mil e cem
(R$ 6.100,00); mochila: sete e quinhentos (R$ 7.500,00); carteira: dois mil e
setenta (R$ 2.070).

A soma total dos itens de Leonardo, que nédo especifica as marcas dos seus
itens de vestuario e acessorios é de R$33.410,00.

A sexta demonstracao é feita pela hypebae Larissa Kora:

Oh, o ténis eu paguei retail, € Nike Pro Max Off White branco mil e
trezentos (R$1.300,00); a calga foi trezentos dol (US$300,00); essa cropped
Heron Preston custa dois e quinhentos (R$2.500); essa corrente € da
Versace: o pacote inteiro custa trés mil entdo trés mil (R$ 3.000); e a bolsa
doze mil (R$12.000,00) Gucci.

Ao final, Larissa movimenta-se fazendo um “giro” para a camera e a soma
total de seus produtos é de R$19.100,00.
A sétima demonstracéo é feita por Lucas Redoart:

Entéo, a (casaco de moletom) Bape Tiger é 2008, por volta de mil e
setecentos Reais (R$1.700,00); uma camiseta da Fucking Awesome cento e
oitenta (R$180,00), padrdo; um cinto Off White, né, sei |4, chega a uns mil
(R$1.000,00); (o ténis) eu paguei preco de retail né eu paguei seiscentos e
noventa e nove (R$699,00).
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A soma total dos itens do hypebeast Lucas é de R$3.580,00.

A oitava demonstracéo é feita pela hypebae Nicolly Lins:

O 6culos foi cinquenta (R$50,00); a camisa foi cinquenta (R$ 50,00);
(cueca Supreme) pack com 4 foi quatrocentos (R$400,00); a calca foi
quatrocentos e cinquenta (R$450,00); (o ténis) Gucci, setecentos (R$700,00).

A soma total do itens de Nicolly é de R$1.650,00.

A nona demonstracao é feita pelo hypebeast Luis Cestari:

Brinquinho: presente; (corrente) presente também; (camiseta) 2
paus (R$2.000,00), (cinto) mil e duzentos (R$1.200,00), (ténis) White mil e
duzentos (R$1.200).

A soma total dos itens de Luis é de R$5.000,00. A décima demonstracao é de

Paula Landau:

(Boné) Balenciaga trezentos e cinquenta ddlares (US$350, 00);
Oculos cinquenta Délares (US$50, 00); (bolsa) Off White mil e duzentos
Ddlares (US$1.200, 00); (camiseta) Anti-Social Club setenta Délares (US$70,
00); (calca) Urban Outfitters setenta Délares (US$70, 00); (ténis) Balenciaga
setecentos (US$700,00).

A soma total dos itens de Paula é toda descrita em doélares: US$2. 440,00. A

décima primeira demonstracao é do hypebeast Felipe Brandao:

Boné trezentos e cinquenta dol (US$350,00); 6culos: duzentos dol
(US$200,00) dol; camisa mil dol (US$1.000 dol); calga mil e quinhentos dol
(US$1.500,00); ténis mil dol (US$1.000,00); rel6gio sete mil dol (US$
7.000,00) dol; pulseira trezentos e cinquenta (US$350,00) outra pulseira
duzentos e cinquenta (US$ 250,00); carteira mil dol (US$1.000,00).

A soma total dos itens de Felipe, também descrita em doélares, é de US$12.
650,00.
A décima segunda demonstracéao é feita pela hypebae Isabelle Capuzzo:

Oculos Supreme com (Louis) Vuitton quatro mil Reais (R$4.000,00);
pochete Prada: quarenta e quatro mil e trezentos Reais (R$44.300,00);
coleira Eleonora Hsiung mil, (R$1.000,00); top: mandei fazer ndo me lembro;
bermuda A La Gargonne oitocentos (R$800,00); ténis Y3: trés mil
(R$3.000,00) e manguitos Nike Riccardo Tisci: um, sete, nove (R$ 179,00).
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A soma total dos itens de Isabelle é de R$13.280,00.

A décima terceira demonstracdo é de Hugo Balieiro:

Aqui 6: (boné) Bape cap trezentos e cinquenta Reais (R$350,00);
(camisa) Podlo Bape oitocentos Reais (R$800,00); calca Bape mil e
quinhentos Reais (R$1.500,00); Bape Kanye West 2006 dois mil Ddlares
(US$2.000,00).

A soma total dos itens de Hugo é de R$8.650,00. Ao final da demonstragéo
ele comemora a participacédo e Fellipe Escudero o agradece dizendo que vai ficar

muito engragado o resultado do video. Assim termina o primeiro capitulo.

Video 2

Publicado em 03 de junho de 2018, tem duracdo de 05 minutos e cinco
segundos. Conta com uma descricdo amigavel e esclarecedora sobre os videos
produzidos pelo canal, bem como convida o espectador a visitar as plataformas em

gue o canal se situa

Salve familia, A Hyped trouxe o polémico quadro "Quanto custa o
outfit" novamente, dessa vez com novos participantes! Fiquem tranquilos que
dessa vez o video nao sera alterado! Sintam-se a vontade para compartilhar,
desde que postem com o link do video original, caso contrario tomaremos as
devidas providéncias. Que figue bem claro que este quadro ndo tem o
objetivo de glorificarar a ostentagdo. Trazemos informag&o para 0S nossos
inscritos, seja a respeito do valor de pecas de designers famosos, como o
quanto as pessoas gastam com vestuario. NAO DEIXEM DE CURTIR O
VIDEO, COMENTAR E SE INSCREVEREM NO CANAL!!! Aqui estédo todas
as nossas redes sociais: W Instagram: @hypedcontentbr @fellipeescudero
@caiokokubo.

A musica “Drop Top Benz91 dos rappers norte-americanos Lil Skies e Lil
Gnar, trilha sonora escolhida, € executada desde o primeiro segundo do video.
Também com o logotipo do canal na abertura, definindo o padréo visual dos videos e
conta com 09 descri¢cdes de outfit pelos participantes.

O video inicia quando aparece a pergunta “Quanto custa o outfit?” em formato
idéntico ao primeiro capitulo. A diferenca é que neste capitulo, ao fundo da pergunta
vé-se as maos de um jovem que usa um grande reldgio de pulso e veste uma jaqueta

laranja com a marca Supreme em evidéncia e manuseia seu smartphone que possui

101 Do Inglés, carro da marca alema Mercedes Benz conversivel. Tradugao nossa.
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capa de protecdo da mesma marca. Seguida pela imagem de um par de ténis nas
cores azul, preto e branco. A abertura sofre um corte de edicdo e segue para a
primeira demonstracao.

Feita por um jovem nao identificado no video, nesta edicdo ndo constam
legendas com os nomes dos participantes, que vamos nomear como hypebeast 01 é

a seguinte

Oculos Dolce e Gabanna: dois k (R$2.000,00), Bape Mascara:
guatrocentos conto (R$400,00), as duas correntinhas: a mais grossa oito k
(R$8.000,00), (a mais fina) trés k (R$3.000,00), (moletom) Bape um k e
oiticentos (R$1.800,00), cintinho da Off White setecentos e cinquenta
(R$750,00), camisetinha preta béasica sessenta conto (R$60,00), calca Diesel
quinhentos e cinquenta (R$550,00), turtle doug (modelo de ténis da Nike):
guatro k (R$4.000,00), reloginho da Tissot mais quatro k(R$4.000,00),
pulseirinha: um, cinco k (R$1.500,00), e anelzinho oitocentos conto
(R$800,00).

A soma total dos itens demonstrados pelo hypebeast nimero 01 é de
R$26.860,00.
A segunda demonstracao, feita pelo hypebeast nimero 02 acontece da

seguinte forma:

Entdo rapaziada! Hoje eu t6 usando um 6culos que eu peguei da
minha avd, sem marcas, nao sei 0 preco, correntinha presente, moletom da
Anti Social, uns setecentos Reais (R$700,00); camiseta da Palace:
guatrocentos e cinquenta (R$450,00); cueca da “Sup”uns noventa (R$90,00),
calca da Forever 21 uns duzentos (R$200,00), meia da Stance uns sessenta
Reais (R$60,00); (ténis) Yezzy Boost na faixa de mil e oitocentos
(R$1.800,00) a dois mil (R$2.000,00).

A soma total dos itens do hypebeast nimero 02 é de R$3.300,00.
A terceira demonstracdo é feita pela hypebae Larissa Kora, que integra

também o primeiro episédio dos videos:

Moletom Heron Preston Green Heron trés mil Reais (R$3.000,00);
blusa Zara cem Reais (R$100,00); calca Urban Outfitters foi trezentos Reais
(R$300,00); pulseira Pandora duzentos e vinte e cinco (R$ 225,00) e (ténis)
Yeezy 750 Chocolate trés mil Reais (R$3.000,00).

A soma total da segunda demonstracao de Larissa é de R$6.625,00.

A quarta demonstracao é feita pelo hypebeast 03:
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O (boné) Supreme Corduroy Camp Cap quatrocentos e cinquenta
(R$ 460,00); a (camiseta) Supreme Boy Of the Bar quatrocentos Reais
(R$400,00); a calca da Zara duzentos (R$ 200,00); o (ténis) Yeezzy Oreo, me
confundi, foi dois mil (R$2.000,00); o (cinto) belt Off White: um k (R$1.000,00);
a (bolsa) bag da Palace trezentos (R$300,00); e, ah ndo pode faltar esse
bilhetdo ai 6 pra ir pra Miami comprar os kits certos ano que vem!

A soma total da demonstracédo do hypebeast 03 é de R$4,360,00.
Fellipe Escudero, um dos produtores dos videos também participa desta

edicao, e faz a quinta demonstragao:

Oculos Ray Ban quatrocentos Reais (R$400,00); (jaqueta) Tommy
Vintage oitocentos Reais (R$800,00); camisa da Hering branca trinta e cinco
pratas (R$35,00); cinto da Off White mil e duzentos Reais (R$1.200,00); calga
da Zara cento e cinquenta Reais (R$150,00); (meias) Stance Socks setenta
Reais (R$70,00); (ténis Nike) Luna Force Acronym mil Reais (R$1.000,00);
(relégio) Corum Bubble Privateer: vinte e oito mil Reais (R$28.000,00).

A soma total dos itens expostos por Fellipe é de R$30.655,00.

A sexta demonstracao é feita pelo hypebeast 04 € a mais detalhada:

Chazinho de camomila quatro conto (R$4,00) pra passar no cabelo,
ta ligado? Reloginho anos 90 foi um achado: ganhei da minha madrinha, tipo
tava na casa e tipo acabd Mano, é meu! Pulseirinha Mano: ganhei dando
carona pra uma Hippie |4 em Linha Comprida, Mano (...) Mano peita (camisa)
califa vibes totalmente fora do que a gente anda vendo, um kit bem simples
até. Comprada na BR paguei quatrocentos conto (R$400,00); simplaco, sem
cinto, sem nada, cal¢a la embaixo, boxerzinha tranquila; calga Huf Mano, s6
pra dar uma qualidade ta vindo a calca dos caras ai (...) Aé familia esse (ténis)
Gucci ai foi langado ano passado geral deve ter flagrado Mano (...) classico
demais bem old gostoso pra (...) de usar: setecentos (R$700,00); meiazinha
pack da Nike SB, Mano. A Nike manda muito bem nas meias, ta de parabéns!

A soma total dos itens demonstrados pelo hypebeast 04 é de R$1.304,00.
A sétima demonstracéo e feita pela hypebae 05, que aparenta ter bem menos

idade do que os outros integrantes dos videos:

Boné da Supreme quatrocentos e cinquenta Reais (R$450,00);
blusa da (Adidas) Yeezy, setecentos e cinquenta Reais (R$700,00); calca da
Guess trezentos e cinquenta Reais (R$300,00); (ténis Adidas) Superstar
trezentos Reais (R$300,00).

A soma total dos itens demonstrados pela hypebae 05 é de R$1.750,00.
A oitava demonstracao é feita pelo hypebeast numero 06:
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Camiseta Stacy cento e cinquenta (R$150,00); cinto Hermés trés mil
(R$3.000,00); calca da Mixed: 600; (ténis Nike) Air Max Off White preto:
1.300, retail.

A soma total dos itens demonstrados pelo hypebeast 05 é de R$5.050,00.

A nona demonstracao é feita pelo hypebeast ja mencionado neste trabalho,

Gian Tancredo.

Oculos: presente; jaqueta: paguei mil Reais (R$1.000,00), jaqueta
reversible Supreme; (camiseta) Supreme Diamond Tee paguei quinhentos
Reais (R$500,00); (bolsa) shoulder bag Supreme black fw 17 paguei
quinhentos (R$500,00); cuequinha Supreme noventa Reais (R$90,00); o
cinto da Off White eu paguei oitocentos (R$ 800,00); calca Sub: dois k
(R$2.000,00); (ténis Nike) Travis Scott paguei 1 ponto 7 (R$1.700,00); meia
Gucci paguei quinhentos (R$500,00); relégio Tag Hauer: trinta k
(R$30.000,00); carteira Gucci: dois k (R$2.000,00).

Ao final da explanacdo o jovem faz movimentos de danca e o valor total de

seus itens, o mais oneroso entre todos os demonstrados anteriormente é de

R$39.090,00. A musica segue por alguns segundos até o término do video.



