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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a mudanca na cobertura jornalistica da
moda e as transformagdes e desafios impostos pela era digital. Com a intensificagdo
da digitalizagdo da comunicagdo e a emergéncia das plataformas digitais, este estudo
busca compreender como renomadas jornalistas de moda conduziram suas carreiras,
como o capital social construido se manifesta e ¢ mobilizado no ambiente digital, e
quais novas possibilidades de atuacdo se configuram para o jornalismo de moda
contemporaneo. Na perspectiva das dinamicas das plataformas de midias sociais
(Van Dijck, Poell e Nieborg, 2020), da teoria do capital social (Bourdieu, 2011) e da
cultura da convergéncia (Jenkins, 2006), este estudo combina uma abordagem
qualitativa com o método da netnografia, ou etnografia digital (Kozinets, 2014).
Analisamos o percurso profissional e o conteudo online das jornalistas Lilian Pacce,
Patricia Carta e Victoria Ceridono, a partir de suas redes sociais, entrevistas,
reportagens e registros editoriais, com o objetivo de identificar como a
plataformizagdo influenciou suas trajetérias, o capital social desenvolvido e os
caminhos profissionais que seguiram. Observou-se, em linhas gerais, que as
jornalistas adotam posicionamentos distintos em relagcdo as loégicas dominantes das
redes sociais, priorizando valores de profundidade, curadoria e repertério cultural.
Enquanto Lilian Pacce demonstra um "desacoplamento parcial" das plataformas para
focar em curadoria e projetos culturais, Victoria Ceridono ¢ profundamente moldada
pela plataformizacdo, transitando para o empreendedorismo digital. Patricia Carta,
por sua vez, integra as plataformas como extensdo e apoio a sua sélida atuagdo

editorial.

Palavras-chave: Jornalismo de moda; Plataformizacdo; Capital social; Cultura da

convergéncia; Netnografia; Midias digitais; Carreira jornalistica.



ABSTRACT

This study aims to analyze the shift in fashion journalism coverage and the
transformations and challenges imposed by the digital age. With the intensification
of the digitization of communication and the rise of digital platforms, this study
seeks to understand how renowned fashion journalists have conducted their careers,
how the social capital they have built is manifested and mobilized in the digital
environment, and what new possibilities of practice are taking shape for
contemporary fashion journalism. From the perspective of social media platform
dynamics (Van Dijck, Poell e Nieborg, 2020), social capital theory (Bourdieu, 2011),
and the culture of convergence (Jenkins, 2006), this study combines a qualitative
approach with the method of netnography, or digital ethnography (Kozinets, 2014).
We analyze the professional trajectories and online content of journalists Lilian
Pacce, Patricia Carta, and Victoria Ceridono, drawing on their social networks,
interviews, reports, and editorial records, with the aim of identifying how
platformization has influenced their trajectories, the social capital developed, and the
professional paths they pursued. Overall, it was observed that the journalists adopt
distinct stances toward the dominant logics of social networks, prioritizing values of
depth, curation, and cultural repertoire. While Lilian Pacce demonstrates a “partial
decoupling” from platforms to focus on curation and cultural projects, Victoria
Ceridono is deeply shaped by platformization, moving toward digital
entrepreneurship. Patricia Carta, in turn, integrates platforms as an extension and

support to her solid editorial work.

Keywords: Fashion journalism; Platformization; Social capital; Culture of

convergence; Netnography; Digital media; Journalistic career.
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1. INTRODUCAO

A digitalizacdo da comunicacdo, intensificada pelas plataformas digitais,
promoveu profundas mudancas no campo do jornalismo de moda. O acesso
facilitado a informacdao e a multiplicidade de vozes criadas pelas midias sociais
trouxeram novas dindmicas para producao, circulagdo e consumo de conteidos em
diversas areas do conhecimento e da comunicagdo, incluindo a moda. Nesse
contexto, jornalistas e influenciadores digitais passaram a exercer papéis estratégicos
na construcdo de conhecimento, consolidando-se como mediadores entre marcas,
tendéncias e o publico.

Essas transformagdes se evidenciam na forma como a informagdo ¢
compartilhada e discutida nas redes sociais. O jornalismo de moda, antes restrito a
veiculos tradicionais, expandiu-se para os ambientes digitais, no inicio dos anos
2000. Um exemplo marcante dessa transi¢ao ¢ o das revistas periddicas impressas,
como Vogue, Elle e Harper’s Bazaar, que por muito tempo chegavam as bancas
mensalmente, ditando tendéncias de maneira pontual. Com o avango das tecnologias
digitais, essas publicagdes passaram a ocupar de maneira continua espacos em seus
proprios sites, atualizando contetdo com maior frequéncia e promovendo interagdo
mais direta com seus leitores.

Diante desse cendrio, exigiu-se dos jornalistas uma atuacdo mais versatil e
multifacetada, capaz de transitar entre diferentes meios, como impresso, web e redes
sociais, e de produzir conteidos multimidia, reunindo texto, imagem, adudio e video.
Ao mesmo tempo, o surgimento dos blogs de moda também representou uma ruptura
na dindmica tradicional da comunicacdo de moda, possibilitando que jornalistas
comegassem a explorar seus proprios canais, ao lado de outros profissionais e
entusiastas que passaram a ocupar esse espaco e a compartilhar producdes autorais e
analises sobre tendéncias.

A medida em que esses novos atores iam conquistando visibilidade e
legitimidade, muitos deles foram incorporados como colunistas e colaboradores por
veiculos tradicionais, ampliando a diversidade de repertdrios presentes nesses meios.
De forma semelhante ao que se observa atualmente com os criadores de conteudo
digital, os chamados influenciadores passaram a ser integrados por veiculos
midiaticos e a ocupar posi¢des de destaque tradicionalmente reservadas a jornalistas,

com credenciais para cobertura de desfiles e eventos do setor. Talvez por isso, esses
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renomados jornalistas de moda estejam buscando outros caminhos, para ndo serem
comparados, ou vistos como, os novos influenciadores.

A partir desse contexto, a presente pesquisa busca responder as seguintes
questdes: como renomadas jornalistas de moda conduziram suas carreiras diante das
transformagdes do mercado decorrentes da digitalizagdo da comunicagao; de que
maneira o capital social construido ao longo de suas experiéncias profissionais se
manifesta e ¢ mobilizado no ambiente das plataformas digitais; e quais possibilidades
de atuacdo se configuram para o jornalismo de moda contemporaneo a partir desses
percursos consolidados. Para tanto, propde-se compreender as caracteristicas das
plataformas digitais e o papel dos influenciadores na produ¢do de contetido de moda;
realizar uma curadoria de conteudos on-line para tragar o perfil profissional de
jornalistas de moda reconhecidas; e analisar os percursos profissionais de jornalistas
que se consolidaram antes da plataformizacao das midias, a fim de identificar, em
suas experiéncias, novas formas de atuacdo no campo da comunicagdo de moda.

Para observar essas transformacodes de forma sistematica, o trabalho adota
uma abordagem qualitativa, fundamentada nos pressupostos da netnografia (Kozinets
(2014) também conhecida como etnografia digital. Esse método permite acompanhar
praticas comunicacionais, trajetorias profissionais e formas de atua¢do em ambientes
on-line, a partir da observagdo de contetidos publicos disponiveis na internet, como
perfis em redes sociais, entrevistas, reportagens, textos autorais e registros editoriais.
A escolha dessa metodologia se justifica por possibilitar a analise das dinamicas
culturais e profissionais que se manifestam nas plataformas digitais, sem dissocia-las
dos contextos histdricos e simbodlicos que estruturam o campo do jornalismo.

Como sujeitos para a realizacdo deste estudo, foram selecionados os perfis
das jornalistas Lilian Pacce', Patricia Carta® e Victoria Ceridono®, reconhecidas por
suas trajetorias no mercado de comunicagao de moda e pela produgdo de conteudo
especializado em seus canais digitais. Patricia Carta tem uma longa trajetoria no
jornalismo de moda, tendo sido responsavel por trazer e publicar titulos de peso no
pais, como Vogue Brasil e Harper’s Bazaar, onde atualmente ¢ diretora editorial. Em

seu perfil, Patricia compartilha conteudos editoriais, reflexdes sobre o universo da

' Perfil do instagram de Lilian Pacce Carta, @lilanpacce, acessado em 10 de dezembro de 2025.
2 Perfil do instagram de Patricia Carta, @patriciacarta, acessado em 16 de junho de 2025.

% Perfil do instagram de Victoria Ceridono, @vicceridono, acessado em 10 de dezembro de 2025.



13

moda, coberturas das semanas de moda, utilizando suas redes como espaco de
articulacdo e troca com outros profissionais do setor.

Vic Ceridono iniciou sua carreira no jornalismo de moda ainda jovem,
formando-se em jornalismo e estagiando na revista Capricho, onde se dedicou a
temas de beleza e comportamento. Em 2007, langou o blog Dia de Beauté, referéncia
nacional que ampliou seu alcance e consolidou sua influéncia digital. Vic trabalhou
por onze anos como editora de beleza na Vogue Brasil, foi colaboradora da Glamour
Brasil e langou o livro “Dia de Beauté: Um Guia de Maquiagem Para a Vida Real”
(2016). Com forte presenga em multiplas plataformas, incluindo YouTube, Instagram
e podcasts, foi pioneira na transi¢do do jornalismo de moda para o ambiente digital.

Lilian Pacce tem uma carreira marcada pela atuacdo em veiculos como Folha
de S.Paulo, Jornal da Tarde, O Estado de S. Paulo, MTV, e colabora¢des com revistas
como Veja, Vogue e Elle. Também lecionou em instituicdes como FGV, Faap,
Anhembi Morumbi e Senac. Em 2015, potencializou sua atuagdo digital, criando
conteudo autoral em seu site, canal no YouTube, onde realizava reviews de desfiles,
entrevistas e analises, redes sociais e participacdo em podcasts.

A escolha desse tema se justifica por um interesse pessoal em compreender
como 0s processos comunicacionais moldam a opinido publica e influenciam
praticas socioculturais no consumo de moda. Inicialmente, o trabalho previa analisar
a cobertura da S3o Paulo Fashion Week (SPFW) de outubro de 2025, a partir dos
perfis de grandes jornalistas de moda com presenga marcante nas plataformas
digitais, especialmente no Instagram, como Patricia Carta e Bruno Astuto, partindo
da hipotese de que esses profissionais continuariam desempenhando papel central na
mediacao e interpretagdo dos desfiles nacionais no ambiente digital.

Entretanto, durante o periodo de realizacdo da pesquisa e, sobretudo, no
acompanhamento empirico da SPFW, observou-se uma mudanga significativa em
relagdo ao que havia sido previsto inicialmente. Diferente do esperado, esses
comunicadores ndo produziram conteidos consistentes ou sistematicos sobre o
evento em suas redes sociais. Esse esvaziamento da cobertura por parte de jornalistas
tradicionalmente associados a SPFW motivou uma revisdo do objeto de estudo e a
busca por outros perfis do jornalismo de moda, levando a um questionamento mais
amplo sobre os rumos profissionais desses agentes e sobre as transformacdes em

suas trajetorias diante da plataformiza¢do da comunicagao.
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A partir dessa constatacdo, o foco da pesquisa foi redirecionado para a analise
das carreiras de jornalistas de moda que se consolidaram no modelo tradicional e
que, ao longo dos anos, construiram forte legitimidade no campo, mas que
atualmente apresentam uma atuagdo distinta em relacdo a cobertura da semana de
moda brasileira. Foram entdo selecionadas as jornalistas Patricia Carta, Victoria
Ceridono e Lilian Pacce, considerando sua relevancia histdrica no jornalismo de
moda e sua presenca nas midias digitais. Observa-se, por exemplo, que Patricia Carta
participou da cobertura da SPFW 2024 por meio de uma sequéncia de videos no
programa “Ambulatorio da Moda™, da Chango Digital, enquanto Lilian Pacce e
Victoria Ceridono ndo produziram conteudos especificos sobre as edigdes mais
recentes do evento em seus perfis digitais, apesar de ja terem desempenhado papel
ativo em coberturas anteriores.

Dessa forma, o trabalho busca contextualizar e justificar a escolha do novo
recorte da pesquisa, voltando-se a analise de como jornalistas de moda previamente
consolidadas no modelo tradicional vém adaptando suas carreiras as ldgicas,
formatos e possibilidades comunicacionais introduzidas pela plataformizagdao da
comunicacao.

Sendo assim, do ponto de vista académico, analisar o papel dos jornalistas de
moda nas midias sociais permite refletir sobre a legitima¢ao do conhecimento e os
novos arranjos de poder simbdlico nesse ambiente digital. Socialmente, a pesquisa
contribui para entender como as informagdes circulam e impactam publicos diversos,
reconhecendo o engajamento ¢ a formagdo de audiéncias como fenomenos centrais

do processo.

* Disponivel em: <https://www.instagram.com/ambulatoriodamoda/>Acesso em 12 de janeiro de
2026.

Neste TCC utilizou-se a ferramenta ChatGPT (versdo 40, OpenAl) para auxiliar na estruturagdo logica
e na revisdo gramatical de alguns paragrafos. Apds o processamento pela ferramenta, o contetido foi
revisado criticamente e os autores assumem total responsabilidade pelo conteudo final publicado.
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2. PLATAFORMAS DE MIDIAS SOCIAIS E TRANSFORMACOES NA
COMUNICACAO

Para a compreensao das mudangas na comunicagdo de moda, e especialmente
no que diz respeito ao jornalismo de moda, ¢ importante iniciar a fundamentacao
tedrica deste trabalho com um breve levantamento bibliografico sobre as plataformas
de midias sociais e suas dindmicas relacionais. Inicialmente, discute-se o conceito de
rede social para entender melhor as origens estruturais e tecnologicas que fomentam
e caracterizam o que sdo as interagdes digitais contemporaneas. Voltado para o
ambiente digital, desde os primeiros sites de relacionamento de que se tem noticia
até as grandes plataformas dos dias de hoje, pesquisas realizadas anteriormente pelos
autores Manuel Castells (2013) e Raquel Recuero (2021) foram importantes para um
apontamento de informagdes quanto as caracteristicas técnicas e sociais das
plataformas de midias sociais propriamente ditas.

Em um segundo momento, o contexto historico das redes sociais digitais €
estudado a partir de uma breve selecdo dos principais desenvolvimentos tecnoldgicos
em uma linha temporal que parte desde os primeiros sites de rede social até as
complexas plataformas algoritmicas do século XXI. Para essa analise, os estudos
desenvolvidos por autores como Carlos d'Andréa (2017) e Thomas Poell, David
Nieborg e José van Dijck (2020) foram essenciais para explicar as mudangas
técnico-sociais presentes em cada época, a partir da evolucdo dos ambientes digitais
mediados por algoritmos no decorrer do desenvolvimento das tecnologias de
telecomunicagdes, e no surgimento das vertentes de sites de rede social e plataformas
de midia social: dois eixos com funcionalidades e propdsitos distintos. Quanto a
contemporaneidade digital, as pesquisas de Recuero (2019) enfatizam a importancia
dos lacos fortes e lagos fracos na estruturacdo das relagdes sociais mediadas
tecnologicamente e na circulagao de informacgdes especializadas.

A popularizagao do acesso a internet, com o desenvolvimento das tecnologias
de telecomunicacdes (banda larga, redes moveis, wi-fi etc)  transformou
profundamente a légica de circulagdo e apropriagdo da informacdo. Manuel Castells
(2013) destaca que o conhecimento e a inovagdo tornaram-se recursos essenciais
para o desenvolvimento social e econdmico, superando em importancia a producao
de bens materiais. O valor de uma sociedade, argumenta o autor, passa a residir
fundamentalmente na capacidade dos individuos e institui¢cdes de acessar, construir e

compartilhar informacao.
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Nesse cenario, as redes comunicacionais assumem papel central na formagao
de conhecimento coletivo, potencializando as interagdes entre diferentes agentes e
ampliando o alcance de novas ideias e discursos. Desde a publicagdo da primeira
edicdo de “Sociedade em Rede” (Castells, 1996) até os dias atuais, essas
transformagdes se aprofundaram de maneira significativa, redefinindo nao apenas o
acesso, mas também a producdo e o consumo de informacao. O valor estratégico da
circulagdo de ideias se potencializou com os avangos tecnoldgicos, permitindo o
surgimento de novas vozes, como os influenciadores digitais, que hoje desempenham
papel relevante na mediacdo de contetdos, especialmente nas plataformas de midias
sociais. Trata-se de uma evolu¢do do cendrio previsto pelo autor, em que a
capacidade de criar e compartilhar conhecimento ganhou novas dimensdes e se
tornou ainda mais central para a dinamica de sociabilidades, negdcios e tendéncias
culturais na sociedade em rede.

No ambiente digital, o termo “rede social” ganhou for¢a sobretudo a partir da
popularizacdo de ferramentas on-line desenvolvidas para facilitar e estruturar
relagdes interpessoais. Segundo Raquel Recuero (2021), em seu artigo “Midia social,
plataforma digital, site de rede social ou rede social? Nao ¢ tudo a mesma coisa?”, o
conceito de site de rede social nasce de um olhar académico voltado a ferramentas
digitais como Orkut, Facebook e Friendster, ambientes que permitiam a criacdo de
perfis, a exibicdo das redes de contatos e a navegacdo pelas conexdes de outros
usuarios. “Eram aqueles que permitiam [...] a constru¢do de um perfil puablico ou
semi-publico do ator; [...] exibi¢do de sua rede anexa ao perfil e [...] que outras
pessoas pudessem ‘andar’ pela rede social alheia” (Recuero, 2021, on-line).

Essas plataformas foram inicialmente utilizadas especialmente para que
pessoas pudessem encontrar € reencontrar amigos, parentes € ampliar seus universos
sociais com interacdes mais livres, marcadas pela formacao de comunidades e menor
interferéncia algoritmica. No entanto, com o tempo, as redes tornaram-se verdadeiras
vitrines publicas dos vinculos sociais, facilitando tanto novas conexdes quanto a
analise de redes de influéncia e publicos-alvo especificos.

Tal aspecto revela-se particularmente estratégico para jornalistas e
influenciadores de moda, cuja atuagdo se baseia, muitas vezes, na visibilidade e
engajamento proporcionados por essas conexdes publicas e compartilhadas. Desse
modo, ¢ possivel exemplificar esse fendmeno com os jornalistas e influenciadores

que utilizam plataformas como Instagram, TikTok ou X (antigo Twitter) ndo apenas
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para transmitir noticias ou produzir contetdo autoral, mas também para interagir em
tempo real com o publico, fornecedores, marcas e outros agentes do campo de moda.
Por exemplo, uma jornalista de moda pode rapidamente identificar tendéncias
emergentes analisando comentarios, compartilhamentos e curtidas de postagens
populares durante as semanas de moda internacionais. Da mesma forma,
influenciadores constroem autoridade e ampliam seu poder de persuasdo com base na
sua rede de seguidores e no volume de engajamento, sendo frequentemente
contratados por grandes marcas para campanhas digitais justamente pela sua
capacidade de atingir nichos especificos e gerar conversas auténticas sobre produtos
ou estilos. Outro exemplo relevante ¢ o uso dos stories e transmissdes ao vivo para
criar uma sensagdo de exclusividade e proximidade, o que intensifica a relagdo entre
criadores de conteudo, veiculos jornalisticos e o publico, tornando o processo de
comunica¢ao mais interativo, dindmico e mediado socialmente pelas plataformas.

Todavia, ¢ importante distinguir entre “sites de rede social” e “plataformas
digitais”. Recuero (2021) alerta que, ao longo dos anos, o conceito de rede social foi
sendo confundido com a nog¢do de plataformas de midias sociais, espacos digitais
projetados para organizar ¢ mediar diferentes tipos de interacdes e conteudos de
maneira mais ampla e programada. Carlos d’Andréa (2017) contribui com essa
discussdo ao apontar que as plataformas digitais sdo caracterizadas pela estruturacao
de fluxos comunicacionais mediados por algoritmos, pelo incentivo a produgdo e
circulacdo massiva de conteudo gerado por usuarios e pela organizacdo em torno de
modelos de negbcios baseados na captura e analise de dados.

Se, no inicio, sites de redes sociais priorizavam o encontro de pessoas € a
manutencdo de vinculos, nas plataformas digitais contemporaneas a logica do
engajamento, da visibilidade e da personalizacdo predomina. A atuacdo dos
algoritmos passa a influenciar diretamente a forma como contetidos sao distribuidos,
como conexdes sao sugeridas e como oportunidades de visibilidade sdo ofertadas a
atores estratégicos, sejam eles marcas, jornalistas ou influenciadores digitais.

A transformagdo do cenario da comunicagdo de moda evidencia como as
plataformas digitais permitiram o surgimento de perfis influentes mesmo sem
formagdo especifica em jornalismo ou moda, tornando-as figuras centrais no
ecossistema de influéncia. A influenciadora Silvia Braz’, por exemplo, conquistou

notoriedade ao compartilhar seu estilo de vida, looks do dia e experiéncias pessoais,

> Disponivel em: <https://www.instagram.com/silviabraz>. Acesso em 12 de janeiro de 2026.
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alcangando hoje milhdes de seguidores. Sem formacgao jornalistica, mas com grande
presenca digital, tornou-se referéncia e presenga constante nas principais fashion
weeks do mundo, sendo convidada para cobrir desfiles em lugares como Paris, Milao
e Nova lorque, além de realizar parcerias com marcas de luxo. Outro exemplo
marcante ¢ o de Camila Coutinho, pioneira no segmento de blogs de moda no Brasil.
Criadora do “Garotas Estipidas® em 2006, Camila se destacou por traduzir
referéncias e tendéncias para um publico amplo, ajudando a consolidar o papel das
influenciadoras digitais como mediadoras de conteido e tendéncias, muitas vezes
rivalizando em alcance e reputagdo com jornalistas e especialistas tradicionais do
setor.

Compreender as diferencas conceituais e operacionais entre redes sociais,
sites de rede social e plataformas de midia social ¢ fundamental. Cada um destes
termos carrega especificidades que influenciam o modo como as interagdes digitais
se estruturam, como a informagdo circula e como as praticas comunicacionais se
efetivam no ambiente on-line. Uma compreensdo clara dessas distingdes € essencial
ndo apenas para evitar generalizagdes, mas também para embasar uma analise critica
e aprofundada das dinamicas que permeiam as multiplas formas de sociabilidade e
influéncia nas midias digitais atuais.

E crucial, portanto, iniciar essa diferenciagdo pela concepgdo mais ampla de
redes sociais, que antecede a era digital e se manifesta em diversas esferas da vida
humana. Recuero (2019), explica que essas redes sdo modelos para descrever a
estrutura de relagdes entre pessoas, vizinhos, familias, instituicdes, organizagdes, ou
seja, de interconexdo entre individuos, entre grupos. Tais redes representam
estruturas sociais subjacentes, tecidas por diferentes tipos de relagdes, que moldam a
forma como a informagao e o apoio social fluem.

Por sua vez, os Sites de Redes Sociais (SRS) surgem como a transposi¢ao
digital dessas redes, com caracteristicas ¢ funcionalidades especificas. Eles sdo
ambientes on-line criados especificamente para mediar e tornar visiveis as conexoes
entre individuos, permitindo ndo apenas a constru¢ao de perfis, mas, principalmente,
a explicitacdo das redes de relacionamentos que cada usuario mantém. Como destaca
Recuero (2021), os SRS diferenciam-se de outras plataformas por serem centrados
na manuten¢do e exposicdo das relagdes sociais, funcionando como espacos de

encontro, interagdo e circulagdo de informacdes. Nesse contexto, as relagdes

® Disponivel em: <https://garotasestupidas.com/>. Acesso em 12 de janeiro de 2026.
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estabelecidas nessas plataformas seguem dinamicas proprias ¢ sdo influenciadas
tanto pelo design e pelas regras do ambiente digital, quanto pelas motivacdes e
estratégias dos usuarios.

Para analisar a dinamica das redes sociais e suas relagdes, Granovetter (1973
apud Recuero, 2021) introduziu os conceitos de “lagos fortes” e “lacos fracos”,
fundamentais para a compreensdo do tecido social nessas plataformas. Os lagos
fortes referem-se a conexdes densas, como vinculos familiares ou amizades
proximas, pautados pela confianga, intimidade e frequéncia de contato. Por sua vez,
os lagos fracos caracterizam-se como relagdes menos proximas, mas que sao cruciais
para a circulacdo de informagdes, novidades e oportunidades, pois conectam
diferentes grupos e ampliam o alcance da rede.

No ambiente dos SRS, ambos tipos de lagos coexistem, potencializados pelas
funcionalidades que facilitam o contato entre pessoas de diferentes circulos sociais,
tornando essas plataformas espacgos privilegiados para a disseminagao de contetidos e
formacao de novas conexdes. Recuero (2021) acrescenta ainda que os sujeitos que
participam desses ambientes digitais atuam como verdadeiros agentes ou atores das
redes sociais, uma vez que sdo eles que constroem, mant€ém e transformam os
vinculos e as dindmicas interacionais. Esses agentes ndo apenas interagem, mas
também influenciam a estrutura e a qualidade das relagdes, sendo protagonistas na
circulacdo de sentidos, informagdes e na mediacdo social proporcionada pelas
plataformas.

As plataformas de midias sociais representam uma evolucdo e
complexificagdo dos SRS, transcendendo a mera funcdo de conectar pessoas para se
tornarem infraestruturas digitais de mediagdo. Thomas Poell, David Nieborg e José
van Dijck (2020), definem as plataformas como “infraestruturas digitais
(re)programaveis que facilitam e moldam intera¢des personalizadas entre usuarios
finais e complementadores, organizadas por meio de coleta sistematica,
processamento algoritmico, monetizacao e circulagcdo de dados” (Poell; Nieborg; Van
Dijck, 2020, p. 4). A propria metafora da “plataforma” remete a um espago plano e
aberto, que “oferece a oportunidade de agir, conectar ou falar de maneiras poderosas
e eficazes” (Gillespie, 2017 apud Poell; Nieborg; Van Dijck, 2020, p. 3).

No entanto, essa aparente neutralidade e o carater de "lugar de passagem"
podem obscurecer as responsabilidades inerentes aos operadores dessas

infraestruturas, levantando questdes €ticas quanto a governanga, a transparéncia dos
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processos algoritmicos e as dindmicas de moderagdo de contetido. No campo da
moda, o que se vé geralmente nessas plataformas, em perfis criados por
influenciadores, sdo informacdes mais superficiais, com menos possibilidades de
interpretagdo e conceituagdo das propostas de cada colegao.

Nesse contexto, Carlos d’Andréa (2017) destaca que as plataformas se
diferenciam dos SRS ao operar a partir de fluxos comunicacionais intensamente
mediados por algoritmos, impulsionados pela 16gica comercial de coleta, anélise e
monetizacdo de dados dos usuarios. Para d’Andréa (2017), o que define as
plataformas ¢ justamente a centralidade da programacdo algoritmica como
mediadora das intera¢des, € ndo apenas o vinculo social entre individuos. Assim, as
plataformas passam a desempenhar papel ativo na ordenacdo da visibilidade, na
influéncia sobre os fluxos de informacao e nas proprias possibilidades de a¢do dos
participantes.

Sob a otica de Recuero (2021), plataforma digital pode ser compreendida
como o conjunto das ferramentas, logicas de funcionamento e possibilidades
estruturadas tecnicamente para conectar, articular e modular praticas sociais na rede.
Segundo a autora, embora as plataformas se apresentem como ambientes abertos e
neutros, elas impdem uma infraestrutura especifica, com regras, filtros e algoritmos
proprios, que condicionam e limitam o modo como informagdes circulam e relagdes
se estabelecem, tendo impacto direto nas dinamicas sociais mediadas digitalmente. A
autora reforga, portanto, que “ndo ¢ tudo a mesma coisa” quando se trata dos
diferentes ambientes digitais: enquanto os SRS enfatizam a exposi¢ao das redes de
relacionamentos, as plataformas ampliam sua atuacdo, tornando-se operadores
centrais na organizagdo dos fluxos, dos conteudos e das proprias sociabilidades na
internet.

Dessa forma, ao considerar o papel estruturante das plataformas digitais na
dinamica das interagdes sociais, observa-se que questdes como reputacao,
pertencimento e influéncia sdo profundamente impactadas pelas logicas e limitacdes
impostas por esses ambientes técnicos. As maneiras pelas quais lagos e conexdes se
constroem e se transformam nesses espagos refletem e potencializam novos modos
de capitalizacdo simbdlica, destacando o valor estratégico das relagdes sociais no
contexto digital.

Embora as plataformas digitais introduzam novas ldogicas técnicas,

algoritmicas e econdmicas para a mediagdo das relacdes sociais, o valor estratégico
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dessas conexdes nao ¢ um fendmeno exclusivamente contemporaneo. No campo da
moda, as relagdes sociais, os vinculos de pertencimento e os circuitos de prestigio
sempre desempenharam papel central na legitimacdo de tendéncias, na circulagdo
simbolica e na consolidacdo de hierarquias culturais. Antes mesmo da emergéncia
das midias digitais, a comunicacao de moda ja se estruturava a partir de redes sociais
especificas, ainda que presenciais e restritas, nas quais acesso, visibilidade e
reconhecimento estavam diretamente associados a posi¢ao ocupada por determinados
sujeitos dentro desses circuitos. Assim, para compreender plenamente as
transformagdes atuais promovidas pelas plataformas digitais, torna-se fundamental
retomar na historia como essas relacoes foram construidas, valorizadas e
operacionalizadas no universo da moda.

Historicamente, o universo da alta costura caracterizou-se por um ambiente
altamente exclusivo e restrito. Os primeiros desfiles de moda, conhecidos como
“mannequin parades” no final do século XIX e inicio do século XX, eram eventos
fechados, realizados nos saldes privativos das maisons francesas, especialmente em
Paris, ber¢o da alta costura (Lipovetsky, 1989). Nessas ocasides, apenas um seleto
grupo composto pela realeza, aristocracia, alta burguesia e compradores de destaque
tinha acesso as colegdes. A apresentacdo servia ndo sO para promover as pecas, mas
também para reforcar lagos sociais e comerciais, funcionando como auténticas “redes
sociais fisicas presenciais”, nas quais o prestigio social e as conexdes influenciavam
direta e indiretamente as tendéncias e a difusdo da moda (Entwistle, 2015).

Com o tempo, a dinamica desses eventos foi se modificando. O acesso, antes
restrito, passou a ser ampliado para outros grupos, incluindo celebridades, artistas,
socialites e, posteriormente, jornalistas de moda e fotografos (Godart, 2020). Essa
ampliacao esteve vinculada a préopria consolidacdo da moda como um fendomeno
cultural e de comunicac¢ao de massa, impulsionando sua projecao global e o potencial
de influéncia dessas figuras publicas sobre a opinido ¢ o consumo das elites e do
publico em geral. Eventos como a Paris Fashion Week (PFW) e a New York Fashion
Week (NYFW) tornaram-se espagos privilegiados de visibilidade e circulagdo
simbolica, onde presencas fisicas funcionavam como forma de pertencimento a
circulos sociais influentes (Entwistle, 2015).

O avango das tecnologias digitais, especialmente a partir do final da década
de 1990, foi responsavel por uma mudanga ainda mais profunda na divulgacdo e no

acesso ao universo dos desfiles. Inicialmente, portais de noticias especializados
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ampliaram a cobertura em tempo real, mas foi com as redes sociais digitais, como
YouTube, Instagram, TikTok, entre outras, que a transmissdo dos desfiles se
democratizou de fato. Durante a pandemia de COVID-19, conforme destacado no
relatorio The State of Fashion 2021, da McKinsey & Company, marcas e
organizacdes transferiram seus eventos para plataformas digitais, adotando videos ao
vivo, apresentacdes gravadas e conteudos interativos para manter o vinculo com o
publico global (Mckinsey & Company, 2021).

Nesse novo ambiente, a barreira fisica foi superada pelo acesso on-line:
qualquer usudrio conectado pdde acompanhar os langamentos em tempo real,
interagir diretamente com marcas ¢ influenciadores, compartilhar opinides e criar
suas proprias leituras sobre as tendéncias apresentadas. Como aponta Raquel
Recuero (2021), o papel mediador das plataformas digitais potencializou a circulagao
das dinamicas de moda, permitindo nao s6 a difusdo ampliada da informagdao mas
também novas formas de engajamento e pertencimento.

Diante desse processo de ampliagao do acesso, aceleragdo da circulagdo da
informacao e reconfiguracdo das formas de pertencimento no universo da moda,
torna-se evidente que as relagcdes sociais passaram a assumir um novo papel
estratégico no ambiente digital. Se, historicamente, o prestigio e a influéncia na
moda estavam associados a presenga fisica em espagos restritos € a participagdo em
circuitos sociais especificos, no contexto das plataformas digitais essas dindmicas
sdo reorganizadas a partir da visibilidade, do engajamento e da capacidade de
mobilizar audiéncias. Nesse cendrio, determinados atores passam a ocupar posigoes
centrais na mediacdo entre marcas, tendéncias e publicos, convertendo relagdes,
conexdes e reconhecimento em ativos simbolicos. E a partir dessa logica relacional,
intensificada pela convergéncia entre midias e plataformas, que o conceito de capital
social se torna fundamental para compreender o surgimento, a atuagcdo ¢ a

legitimidade dos influenciadores digitais no campo da moda.
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3. CAPITAL SOCIAL, CONVERGENCIA E INFLUENCIADORES DIGITAIS

Dentro das dindmicas que configuram as relagdes interpessoais €
profissionais nas plataformas digitais, o conceito de capital social surge como
elemento central para analisar o alcance e a influéncia exercida por determinados
atores na construgdo e circulagdo de conteudos. O termo consagrado por Pierre
Bourdieu (2011), na obra “O Poder Simbodlico”, designa o conjunto de recursos
potencialmente acessiveis aos individuos por meio de relagdes sociais duradouras,
baseadas em lagos de conhecimento e reconhecimento mutuos. Para Bourdieu
(2011), esse tipo de capital representa um ativo subjetivo e relacional, transformando
conexdes em potenciais oportunidades simbolicas, culturais ou materiais, e
consolidando-se como mecanismo fundamental para posi¢des de influéncia no
campo social.

Esse fenomeno social pode ser visto nas relagcdes interpessoais em
comunidades diversas, no trabalho € na comunicagdo, como por exemplo com os
chamados formadores de opinido, que desenvolvem conhecimento e reconhecimento
em determinadas areas, tornando-se especialistas e influenciando outras pessoas com
seus argumentos e informagdes. O conceito de formador de opinido ¢ explorado por
autores classicos dos estudos de midia e comunicagdo, como Lazarsfeld e Kartz
(1955) que demonstram que a influéncia das midias ndo ocorre de forma direta, mas
¢ mediada por individuos que tém prestigio, conhecimento ou autoridade em
determinados grupos sociais. Sao pessoas reconhecidas na comunidade, mas também
nas midias, como jornais impressos, radio ou TV, bem como nos meios digitais. Um
exemplo no campo da moda, no Brasil, ¢ Costanza Pascolato, empresaria, consultora
de moda, escritora, colunista de revistas e hoje também influenciadora digital,
considerada uma das figuras mais influentes e respeitadas na area.

Ao estudar as dinamicas das redes sociais no ambiente digital, Raquel
Recuero (2005) se apropria do conceito, ressaltando que o capital social ndo existe
em si mesmo, mas nas relagdes e interagdes mantidas entre os atores em rede. A
autora, ao analisar o fendmeno no contexto digital, recupera a classificacao proposta
por Robert Putnam (2000), distinguindo duas vertentes principais: o capital social de
vinculo (bonding), ligado a lagos fortes, caracterizados por relagdes de confianca,
convivéncia e suporte mutuo; e o capital social de ponte (bridging), associado a lagos

fracos, que ampliam o acesso dos individuos a informagdes, recursos e oportunidades
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fora do circulo imediato de convivéncia. No contexto das redes digitais, ambos os
tipos de capital social ganham novas dimensdes devido a propria estrutura das
plataformas, que reduzem barreiras de distancia e facilitam a manutengdo e
multiplicacdo de contatos em diferentes esferas da vida social.

Isso significa que, nas plataformas, os individuos podem facilmente
estabelecer e nutrir conexdes tanto com pessoas proximas, como amigos e familiares,
quanto com grupos mais distantes ou diversos, como colegas de trabalho, conhecidos
eventuais, admiradores, especialistas de diferentes areas e desconhecidos com
interesses em comum. Essa ampliacdo do alcance e da diversidade dos contatos torna
as redes digitais ambientes férteis para o surgimento de influenciadores digitais, que
se destacam justamente por sua capacidade de mobilizar uma ampla variedade de
lagos, alcangcando publicos variados e atuando como pontes entre diferentes esferas
sociais.

Um exemplo claro desse fendmeno pode ser observado no caso da
influenciadora e pesquisadora Alice Ferraz, fundadora da plataforma “F*hits”.
Utilizando lagos de relacionamento desenvolvidos ao longo dos anos com
profissionais do mercado da moda, jornalistas, marcas e outros digital influencers,
Alice foi capaz de criar uma rede colaborativa que conecta diferentes publicos e
potenciais parceiros comerciais. Seu trabalho evidencia como o capital social de
ponte (bridging) permite o acesso a oportunidades e informagdes fora do circulo
imediato, enquanto os lagos fortes com colaboradoras e seguidores fiéis garantem
engajamento e confianga, aspectos fundamentais para sua atuagao relevante nas redes
digitais. A trajetoria de Alice Ferraz ilustra de forma pratica como a combinacdo
entre lagcos fortes e fracos no ambiente digital pode potencializar trajetorias de
influéncia e gerar capital simbodlico valorizado tanto no mercado quanto entre
diferentes comunidades online.

Além da mobiliza¢ao de diferentes tipos de lagos sociais, a atuacdo de Alice
Ferraz’ evidencia também uma estratégia comunicacional baseada na circulagdo de
contedos em multiplas plataformas, caracteristica central do ambiente midiatico
contemporaneo. Sua presenga simultanea em redes sociais como Instagram, LinkedIn
e TikTok, bem como em espagos editoriais mais tradicionais, como sua coluna no
site do Estaddo, demonstra a articulagdo entre diferentes formatos, linguagens e

publicos. Cada plataforma ¢ utilizada de maneira especifica: o Instagram concentra

" Disponivel em: <https://www.instagram.com/fhits/>. Acesso em 12 de janeiro de 2026.
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conteudos visuais, coberturas em tempo real e interacdo direta com seguidores, o
LinkedIn ¢ acionado para reflexdes sobre negocios, marketing de influéncia e
posicionamento profissional, ¢ o TikTok para analises rapidas e dindmicas em
parceria com veiculos jornalisticos. Essa circulagio multiplataforma amplia o
alcance de suas mensagens, refor¢ca sua autoridade em diferentes campos e
potencializa a conversdo do capital social em visibilidade, legitimidade e influéncia.
Tal dinamica exemplifica como a atuacdo dos influenciadores digitais se estrutura a
partir da convergéncia entre midias, formatos e praticas comunicacionais, aspecto
fundamental para a compreensdo das transformagdes contemporaneas da
comunicagao digital.

Em suas pesquisas sobre convergéncia entre as midias, Henry Jenkins (2006)
desenvolve um panorama cultural necessario para compreender o surgimento € a
consolidagdo dos influenciadores digitais. O autor caracteriza a convergéncia nao
simplesmente como um processo tecnologico, mas como uma transformacao
fundamental das dinamicas de produgdo, circulagdo e recepcdo de conteudo
midiatico, na qual velhas e novas midias colidem, e o consumidor assume papel ativo
na rede. Jenkins (2006) exemplifica esse fenomeno principalmente com referéncia a
cultura de filmes, séries e realities shows, onde os publicos ndo apenas consomem,
mas também compartilham, produzem e transformam os contetidos em ambientes
digitais.

No campo da moda, esse conceito também pode ser facilmente observado.
Antes da era digital, a producdo e difusdo de informac¢ao de moda eram dominadas
por veiculos especializados, como revistas impressas e grandes desfiles organizados
por grifes, onde o acesso era restrito a especialistas, jornalistas € um publico seleto.
O fluxo da comunicagdo era vertical e centralizado, ou seja, as informacdes partiam
majoritariamente dos niveis hierarquicos superiores para os inferiores. Recuero
(2005) Com a consolidacao da cultura da convergéncia, esse modelo se transformou
de forma dréstica. Novas midias digitais, plataformas de redes sociais, blogs e canais
de video criam um cendrio em que os limites entre produtor e consumidor de
conteido ndo sdo mais tdo definidos. Hoje, consumidores de moda também
produzem, remixam, comentam e compartilham tendéncias, looks e novidades, na
maioria das vezes por meio de posts e videos em plataformas de midias sociais,
criando comunidades de discussdo e engajamento em torno de temas como

tendéncias, sustentabilidade, consumo consciente ¢ estética.
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Essa convergéncia entre veiculos tradicionais (revistas, programas de TV,
grandes marcas) e produtos de comunicacdo digital (blogs, Instagram, TikTok,
YouTube) promove novas formas de legitimagdo, circulacdo e inovagdo na moda.
Um exemplo ¢ a ascensao de influenciadores digitais, que passaram a ocupar papéis
centrais na criagdo de contetido de moda, antes concentrado em poucos veiculos. A
trajetoria da influenciadora Camila Coutinho® pode ser um bom exemplo.

Como citado anteriormente, Camila comegou sua atuacdo no universo digital
em 2006, com o blog Garotas Estupidas, justamente quando as midias sociais ainda
eram um fendomeno emergente no Brasil e a cultura da convergéncia estava em
rapido desenvolvimento. Utilizando o blog como plataforma de expressio e
compartilhamento de opinides sobre moda, beleza e comportamento, ela rapidamente
conquistou espaco junto a um publico jovem, tornando-se referéncia para leitores
que viam naquele ambiente digital uma alternativa ao conteudo das revistas
tradicionais. Com o tempo, Camila ampliou sua presenca em outras plataformas,
como Instagram, YouTube e TikTok, diversificando os formatos e aprofundando o
didlogo com seguidores e marcas. Sua trajetoria evidencia a transi¢cao do papel de
espectadora a de produtora de contetdo, e ilustra como os influenciadores digitais
constroem pontes entre diferentes esferas, atuando ao mesmo tempo como
mediadores e criadores dentro do ecossistema mididtico contemporaneo.

Outro exemplo representativo € o de Thassia Naves’, uma das personalidades
mais influentes no universo da moda digital no Brasil. Théssia ganhou projecao
nacional e internacional a partir do blog homoénimo, tornando-se referéncia nao
apenas para consumidores de conteudo, mas também para grifes, veiculos de
imprensa e grandes eventos do setor. Sua presen¢a marcante em semanas de moda ao
redor do mundo exemplifica a convergéncia entre os espacos antes restritos a
editores e celebridades e o universo digital, no qual sua audiéncia acompanha
desfiles em tempo real por meio de stories, vlogs ou transmissoes ao vivo. Thassia
transita entre midias tradicionais e digitais, colabora com marcas renomadas e
protagoniza editoriais em revistas, demonstrando como influenciadores passaram a
integrar e reconfigurar os fluxos de legitimacdo e circulagdo no mercado da moda.
Nesse sentido, ¢ notdrio como influenciadores digitais sdo protagonistas na cultura

da convergéncia midiatica, uma vez que, a0 mesmo tempo em que dialogam com

8 Disponivel em: <https://www.instagram.com/camilacoutinho™>. Acesso em 12 de janeiro de 2026.
® Disponivel em: <https://www.instagram.com/thassianaves/>. Acesso em 12 de janeiro de 2026.
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veiculos e marcas consolidadas, também estimulam a producdo participativa de
conteudo, promovendo novas formas de engajamento, circulacdo e construcao de
autoridade no universo da moda.

A transmissao ao vivo de desfiles e langamentos pelas proprias marcas, com
comentarios em tempo real por influenciadores e seguidores, estabelecendo uma
comunicacdo interativa ¢ descentralizada, também ¢é uma marca desta cultura da
convergéncia, conceituada por Jenkins (2006). Desse modo, ¢ possivel perceber que
o comportamento de consumo de moda ¢ impactado por multiplas fontes simultaneas
e interativas, e o publico exerce papel ativo na produgao, circulagdo e ressignificacdo
desse tipo de conteido, modificando as dindmicas de poder, influéncia e
pertencimento no setor.

Essa estratégia de transmissdoes de desfiles ao vivo por grandes grifes
internacionais e nacionais, como Chanel, Dior e Louis Vuitton, além de democratizar
0 acesso aos bastidores e aos langamentos das colegdes, antes restritos a convidados
selecionados, também altera profundamente o fluxo da comunicacdo de moda.
Agora, o publico acompanha, comenta, compartilha e interage diretamente com
marcas, estilistas ¢ modelos enquanto o evento acontece.

Essa dindmica impacta o proprio trabalho dos jornalistas de moda, que
deixam de ser os Unicos mediadores da informacdo para dividir espago com
influenciadores digitais, espectadores e produtores independentes de conteudo. O
papel do jornalista se reinventa diante desse cenario, passando a atuar como curador,
analista ou até mesmo influenciador, acompanhando o ritmo acelerado das redes e
buscando encontrar novas formas de apurag¢do, narrativa e engajamento. Esse
panorama de mudangas justifica e reforca ainda mais o proposito deste projeto de
compreender os novos percursos profissionais das renomadas jornalistas de moda
como sujeitos de nossa investigagdo que vai buscar compreender como elas se
adaptam e se posicionam num ecossistema mididtico repleto de multiplos atores,
canais e fluxos de poder comunicacional.

Como visto nos exemplos citados, 0 ambiente participativo ndo s6 fomenta o
surgimento de novos agentes midiaticos, mas também consolida espagos nos quais
individuos podem transformar a participacdo social e cultural em capital de
visibilidade e credibilidade (Camargo, Estevanim e Silveira, 2017). De acordo com

as autoras, “a dinamicidade das redes digitais abre caminho para sujeitos que se
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destacam pela capacidade de articular discursos, mobilizar nichos e exercer lideranca
simbolica entre seus pares” (Camargo; Estevanim; Silveira, 2017, p. 99).

Neste cenario, os influenciadores digitais emergem como protagonistas de
uma nova logica de representacao e circulagdo simbolica. Conforme Issaat Karhawi
(2017), esses sujeitos sao definidos como produtores de contetdo independentes que
acumularam publico e credibilidade, estabelecendo relagdes de proximidade e
influéncia no ambiente digital. O processo de acumulacdo, mobilizagdo e conversao
do capital social ocorre por meio da construcdo de uma rede de relagdes, composta
por seguidores, colegas de profissdo e parceiros comerciais, € ¢ potencializado pela
autenticidade percebida e pela habilidade em aliar expertise em nichos especificos a
linguagem das plataformas digitais. A autenticidade, vista como um atributo
fundamental a legitimagdao da influéncia, reforca lacos de confianca e gera
engajamento.

Retomando os conceitos de Robert Putnam (2000), entendemos que o capital
social de vinculo refere-se aos lagos fortes, ou seja, relacdes mais proximas e
familiares, como aquelas estabelecidas entre amigos intimos e grupos de seguidores
mais engajados. No contexto dos influenciadores, esse capital se traduz na cria¢do de
comunidades engajadas, onde ha troca reciproca, participagdo ativa e presenga
constante nos comentarios, compartilhamentos e interagdes. E esse capital que faz,
por exemplo, seguidores acompanharem todas as publica¢des, comprarem produtos
recomendados e defenderem publicamente a figura do influenciador.

No universo da moda, destaca-se o papel de influenciadores que, além de
produzirem conteido sobre tendéncias e estilo, assumem uma postura ativista
voltada para causas sociais, identitdrias ou ambientais. Esses influenciadores
carregam a bandeira de determinados segmentos e geram lagos ainda mais fortes com
pessoas que se identificam com suas lutas e posicionamentos. Um exemplo ¢ a

influencer brasileira Alexandra Gurgel'

, criadora do movimento "Corpo Livre", que
utiliza seus canais digitais para debater gordofobia, inclusdo e autoestima,
mobilizando uma comunidade que encontra ali representacdo e apoio. Ao pautar a
moda com discursos de diversidade e aceitacdo, e ao se comprometer publicamente
com essas causas, Alexandra consolida uma base de seguidores que ndo apenas

consome conteudos, mas compartilha valores, experiéncias e engajamento ativo em

prol das causas defendidas.

' Disponivel em: <https://www.instagram.com/alexandragurgel/>. Acesso em 12 de janeiro de 2026.
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Outro exemplo relevante ¢ o de Nataly Neri"', comunicadora e influenciadora
reconhecida pelo ativismo em prol da representatividade negra e da moda consciente.
Nataly aborda temas como consumo responsavel, sustentabilidade e valorizacao da
cultura afro-brasileira, promovendo debates e reflexdes que ultrapassam o universo
estético. Seu posicionamento engajado constréi lagos fortes com um publico que
encontra em sua trajetoria e conteudos estimulo para a afirmagdo identitaria, o
questionamento de padrdes excludentes e o pertencimento a uma comunidade
mobilizada em torno de causas compartilhadas.

J& o capital social de ponte diz respeito as conexdes com individuos de
diferentes origens e circulos sociais, lagcos mais fracos, mas que permitem o acesso a
recursos ¢ informacgdes variadas. Para os criadores de contetido, isso se revela na
capacidade de dialogar com maultiplos publicos, atravessar fronteiras de nichos,
estabelecer parcerias com marcas, outros influenciadores e instituicdes, € assim
expandir seu alcance para novas audiéncias. Na pratica, ¢ quando um influenciador
de moda, por exemplo, comeca a colaborar com marcas internacionais ou participa
de campanhas em setores distintos, como beleza, lifestyle ou sustentabilidade, e
circular por diferentes plataformas, ampliando ndo sé seu prestigio simbolico, mas
também as oportunidades econdmicas derivadas dessas conexdes.

No caso das jornalistas selecionadas para andlise neste estudo,Vic Ceridono,
Patricia Carta e Lilian Pacce, observa-se nitidamente a presenga desse capital social
de ponte em suas trajetorias e atuacdes digitais. Cada uma delas, a sua maneira,
rompe as barreiras tradicionais do jornalismo de moda ao transitar entre diferentes
publicos e estabelecer parcerias com marcas de variados segmentos, nacionais e
internacionais, assim como ao participar de eventos e projetos colaborativos em
areas como beleza, cultura e sustentabilidade. Suas presengcas em maultiplas
plataformas (revistas, blogs, redes sociais, videos no YouTube, podcasts, participagao
de eventos e campanhas), associadas a uma rede extensa de contatos profissionais,
ampliam a esfera de influéncia para além do publico original da moda, conectando-as
a audiéncias variadas e consolidando uma posicdo estratégica como mediadoras,
formadoras de opinido e agentes de circulagiao de tendéncias e discursos no ambiente
mididtico contemporaneo.

A relacdo simbidtica entre o fendmeno dos influenciadores e a cultura de

convergéncia reside justamente na centralidade da participacdo ativa. A influéncia

' Disponivel em: <https://www.instagram.com/natalyneri/?hl=pt-br>. Acesso em 12 de janeiro de
2026.
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emerge ndo mais da verticalidade tradicional dos meios de comunicacdo, mas de um
ecossistema onde reputacao, autenticidade e participagdo do publico se entrelacam. O
influenciador digital transforma-se em mediador de fluxos informacionais,
articulando-se como ponto nodal em redes sociais e construindo autoridade
sobretudo pela especializagdo e valor agregado percebido por suas comunidades.
(Karhawi, 2017).

No campo da moda, ¢ comum observar praticas como o compartilhamento de
bastidores de desfiles, apresentacdo de colecdes em tempo real, producdo de
conteudos sobre tendéncias e a promogao de interacdes constantes com os seguidores
por meio de enquetes, videos curtos e resenhas. Tais estratégias acabam incentivando
um maior engajamento do publico e fomentam um ambiente colaborativo, em que a
audiéncia participa ativamente do processo de constru¢do das narrativas e dos
significados relacionados a esse universo.

Nesse contexto, ressalta-se ainda a necessidade de conhecimento em
estratégias de marketing digital para atuar de modo eficiente nessas redes. Nao basta
produzir conteudo especializado: ¢ fundamental compreender aspectos como os
formatos ideais para cada plataforma, o melhor horario de postagem, a periodicidade,
a escolha de hashtags, o uso de ferramentas analiticas e até mesmo o timing em
relacdo a tendéncias e acontecimentos do universo digital. O dominio dessas
estratégias permite ndo apenas alcancar um maior numero de pessoas, mas também
aprimorar a interacao com diferentes perfis de audiéncia, personalizar as mensagens
e medir com precisdo o impacto de cada acdo. Esse conhecimento tornou-se,
portanto, um diferencial competitivo essencial, refletindo a transformagao do proprio
mercado de comunicacao, onde a atuacao do profissional vai além do conteudo em si
e passa pelo entendimento aprofundado dos mecanismos de engajamento e
fidelizacao do publico. Karhawi (2017). Diante de um ambiente digital dindmico,
multiplataforma e em constante evolugao, essa capacidade de adaptagdao e analise
passou a ser quase tdo importante quanto o proprio conhecimento técnico do
segmento, especialmente quando o objetivo € se destacar e construir autoridade real
em meio a grande oferta de informagdes e a concorréncia acirrada dos
influenciadores contemporaneos.

A evolugdo do cendrio digital, conforme discutido nas se¢des anteriores,
culminou em uma reconfiguragdo profunda das dindmicas comunicacionais em

diversas esferas, e o universo da moda emerge como um dos campos mais
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impactados por essa transformagdo. Se a internet e as redes sociais possibilitaram, de
maneira geral, uma maior interagdo e troca de informagdes entre consumidores e
marcas, ou entre leitores e produtores de conteudo, como apontado por Braga e
Coelho (2018), transformando o consumidor em um "ator ativo" na construgdo de
narrativas ¢ identidades, na moda, essa mudanca assume contornos ainda mais
nitidos e estratégicos. O ambiente digital ndo apenas oferece novos canais, mas
redefine a propria forma como a moda ¢ concebida, difundida e consumida, como

veremos a seguir.
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4. COMUNICACAO DE MODA NOS NOVOS MEIOS DIGITAIS

Inicialmente, os blogs de moda despontaram como pioneiros nesse novo
cenario da comunicagdo digital, aproximando criadores de conteudo e publico e
promovendo o didlogo em torno desse universo. Essa comunicacao on-line, baseada
em maior interatividade, contribuiu para mudancas na relagdo entre produtores de
contetdo e audiéncia. Como destaca Braga e Coelho (2018), a relacdo entre leitor e
autor se tornou mais dindmica e horizontal, permitindo manifestacdes, comentarios e
participagdo mais ativa do publico na constru¢do do discurso sobre moda. As
autoras, em seu estudo, definem os blogs como midias sociais caracterizadas por
serem ferramentas de comunicacdo online que proporcionam um canal direto de
relacionamento, transformando os leitores em emissores ativos da comunicagao.

Elas ressaltam que a internet e as redes sociais tornaram possivel uma maior
interacdo e troca de informagdes, capacitando o consumidor a participar ativamente
da construcdo das marcas por meio de suas opinides e discussdes. A pesquisa das
autoras também aponta que a criacdo desses blogs teve origem tanto em interesses
pessoais e na busca por oportunidades profissionais quanto no desejo de expandir a
comunicagdo de uma marca ja estabelecida e consolidar uma marca pessoal.

A facilidade de uso, a rapidez na atualizacdo e a possibilidade de interacao,
caracteristicas essenciais dos blogs (Castro, 2014) criaram um ambiente propicio
para que mais pessoas pudessem se expressar, compartilhar experiéncias e construir
diferentes percepgdes e discursos no ambiente digital. E nesse contexto de
descentralizacdo da producdo de contetido, onde a internet derrubou barreiras e
viabilizou que qualquer pessoa se tornasse um "individuo-moda", que a figura dos
blogueiros (ou bloggers) ganhou destaque. Eles emergiram como influenciadores
com relevancia para o mercado, capazes de atuar em um "universo proprio e
conhecido" ou em esfera global imensuravel de seguidores (Castro, 2014). Essa
transicdo marcou o inicio de uma nova era na comunicacdo de moda, onde os
privilégios da edicdo ndo estavam mais ligados somente a grandes corporacdes
jornalisticas, mas a um "fluxo alternativo de comunicacdo e interagdo" via web,
como apontado por Hinerasky (2006).

Com a consolidagdo e apropriacdo crescente da moda nas redes sociais
digitais, especialmente a partir de 2010, e a migracdo massiva dos blogueiros para

plataformas como o Instagram, o termo digital influencer passou a ser usado para
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designar esse novo perfil profissional (Karhawi, 2017). Os influenciadores digitais
utilizam esses espagos para "promover gostos e tendéncias", criando "objetos de
desejo" e gerando consumo para as marcas que os utilizam como modelos para
propaganda (Gentil; Cipiniuk, 2019).

A comunica¢ao de moda nessas plataformas se caracteriza por uma série de
elementos que a diferenciam dos modelos tradicionais. Em primeiro lugar, ha uma
forte énfase na interatividade e no relacionamento direto. Esses ambientes sdo vistos
como o melhor meio de comunicar e interagir pelas proprias blogueiras entrevistadas
em um dos estudos realizados por Braga e Coelho (2018). Essa intera¢ao busca criar
um ambiente intimista com os internautas, fazendo com que os influenciadores se
tornem verdadeiros amigos de quem os segue, potencializando o que as autoras
comparam a famosa propaganda boca a boca. A capacidade de humanizar e tornar o
conteudo de moda acessivel e real ¢ um dos pilares dessa comunicacao.

Além da interatividade, a personalizacdo ¢ um fator crucial. Marcas e
influenciadores buscam adaptar contetidos e linguagens para se aproximar dos
leitores, seguindo o conceito dos "8 Ps" do marketing digital. Segundo Vaz (2011),
citado por Braga e Coelho (2018), os "8 Ps": Pesquisa, Planejamento, Producao,
Publicagdo, Promoc¢do, Propagacdo, Personalizacdo e Precisdo, representam as
principais etapas e estratégias para o sucesso de a¢des de marketing no ambiente
digital. O processo comega pela Pesquisa, momento em que a marca ou influenciador
procura entender profundamente o publico-alvo, suas necessidades, comportamentos
e tendéncias de mercado. Com base nessas informagoes, passa-se ao Planejamento,
que consiste em estruturar acdes, definir objetivos claros e escolher as melhores
abordagens para atingir os resultados desejados.

A terceira etapa ¢ a Producao, quando sdo criados contetdos relevantes e de
qualidade, adequados ao perfil do publico e ao contexto das plataformas
selecionadas. Em seguida, vem a Publicagdo, em que esses conteidos sdo
disponibilizados nos canais digitais mais apropriados, considerando o melhor
momento para alcancar a audiéncia. A Promocdo entra em cena com a divulgacdo
dos contetdos, utilizando tanto estratégias orgdnicas como recursos pagos para
ampliar seu alcance e visibilidade.

Na sequéncia, a Propagagdo busca estimular o compartilhamento espontianeo
do contetido pelos proprios seguidores € membros da comunidade, favorecendo sua

viralizagdo e aumentando o engajamento de forma organica. Um dos pilares mais
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valorizados atualmente ¢ a Personalizagdo, em que as mensagens, ofertas e
experiéncias sdo adaptadas as preferéncias e comportamentos individuais dos
consumidores, promovendo maior proximidade e relevancia. Por fim, a Precisdo
refere-se ao acompanhamento constante de resultados por meio de métricas e dados,
permitindo ajustes rapidos e estratégias cada vez mais alinhadas com os objetivos e
demandas do publico.

A aplicagdo dos “8 Ps” demonstra como o marketing digital se sofisticou para
construir conexdes mais auténticas e personalizadas com o publico. Essa busca por
uma relagdo "um a um" se alinha ao conceito de Marketing 4.0, com raizes no 3.0.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010; 2017), o Marketing 3.0 centra-se no
consumidor como um ser humano integral, considerando aspectos emocionais,
sociais e valores individuais no consumo, nao apenas os interesses economicos ou
funcionais. Ja o Marketing 4.0 amplia essa perspectiva para a era digital, destacando
a importancia de engajamento, colaboracdo e constru¢do de relacionamentos
duradouros por meio das tecnologias digitais, promovendo experiéncias cada vez
mais personalizadas e interativas para os consumidores (Braga e Coelho, 2018).

Outra caracteristica marcante ¢ o predominio da linguagem visual. O
Instagram, em particular, tornou-se a principal rede social para a moda, justamente
por centralizar suas fungdes em imagens, privilegiando a fotografia e o video, como
aponta Larissa Molina Alves (2019). Essa valorizagdo da imagem, que remete a
tradi¢do das revistas de moda em produzir fotografias perfeitas, coexiste e se mistura
com a busca pela espontaneidade e informalidade que definem a comunicag¢dao dos
influenciadores. Essa tensdo entre a produgdo visual curada e a aparente naturalidade
¢ parte da dindmica dessas plataformas.

A analise dos "8 Ps" do marketing no contexto das blogueiras de moda,
presente nas pesquisas de Braga e Coelho (2018), revela que as estratégias nessa area
sao frequentemente intuitivas e emergentes, priorizando Producao, Publicagao,
Promoc¢do, Propagacdo e Personalizagdo, enquanto Pesquisa, Planejamento e
Precisdo (especialmente no sentido mais formal, baseado em métricas e
planejamento estratégico) sdo aplicados de forma menos estruturada. Isso reforga a
ideia de que a gestdo da influéncia digital muitas vezes se foca na execugdo agil e na
constru¢do de relacionamento direto com a audiéncia, em detrimento de
planejamentos mais semelhantes ao que se v€ no processo de producao das midias

tradicionais. A Propaga¢do ocorre macigamente via redes sociais, € 0 engajamento,
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aqui entendido como parte da Precisdo, mas mensurado de formas espontaneas e
intuitivas, € visto como uma métrica mais importante que indicadores classicos como
trafego direto ou alcance, evidenciando a centralidade das plataformas digitais nesse
ecossistema.

A figura do influenciador digital atua como um mediador nesse cenario,
capitalizando a capacidade das redes sociais de difundir informagdes em uma escala
global (Recuero, 2012, apud Alves, 2019). Eles se inserem nos contextos sociais do
ciberespaco, onde a moda assume uma roupagem mididtica, e de certa forma,
comercializam a cibercultura (Brussio; Sena, 2023). Essa atuagdo se d4 ndo apenas
pela difusdo de produtos, mas também pela constru¢do e circulacdo de valores
simbodlicos associados a moda € a um determinado estilo de vida, atendendo as
necessidades subjetivas dos consumidores que adquirem objetos ndo sO por sua
utilidade, mas principalmente por seus valores simbdlicos.

No entanto, a comunicacdo de moda nas plataformas também revela
complexidades. A legitimacdo dos influenciadores, por exemplo, ocorre por um
processo duplo: pelo publico (nimero de seguidores, engajamento) e pelos pares
(outras influenciadoras e, crucialmente, as marcas de moda). Essa dependéncia das
marcas aponta para a andlise critica dos autores, que sugerem que o "gosto de
influencers €, portanto, reflexo do que a industria deseja vender e ndo fruto de
qualquer tipo de preferéncia pessoal" (Gentil; Cipiniuk, 2019, p.11). Isso levanta
questdes sobre a autenticidade percebida e a estrutura de poder subjacente nessa
relacdo comercial.

Um caso mundialmente conhecido foi a campanha de divulgacdo do Fyre
Festival, em 2017. A promog¢do foi marcada por uma ag¢do coordenada em que
dezenas de supermodelos e influenciadores relevantes postaram simultaneamente um
enigmatico quadrado laranja em seus perfis, vendendo a imagem de um festival de
musica ultra-luxuoso e exclusivo. Contudo, a realidade foi um completo desastre,
sem estrutura ou seguranca, um caos documentado em tempo real pela imprensa
internacional, como o The New York Times', e exposto em detalhes no documentario
da Netflix "Fyre Festival: Fiasco no Caribe". O contraste gritante entre a fantasia
promovida em massa pelos influenciadores (muitos dos quais foram pagos com altas

somas por uma Unica postagem) e o caos real do evento tornou-se um estudo de caso

2 Disponivel em:

<https://www.nytimes.com/2017/04/28/arts/music/fyre-festival-ja-rule-bahamas.html>. Acesso em 12
de janeiro de 2026.
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sobre publicidade enganosa e a quebra de confianga. Este episddio demonstra de
forma drastica como a percepcao criada por influenciadores pode ser totalmente
fabricada para servir a interesses comerciais, reforcando o ponto de Gentil e Cipiniuk
(2019) e gerando uma profunda decepgdo e frustracdo no publico que acreditou
naquelas recomendagoes "auténticas".

A forma como a publicidade se manifesta nas plataformas, muitas vezes
misturada com o conteudo pessoal e marcada por hashtags como #publipost, cria
uma simulacdo de intimidade (Gentil; Cipiniuk, 2019). A recomenda¢do de compra
simula um conselho de amiga, aproveitando a conexdo e o lago afetivo que as
seguidoras desenvolvem com a influenciadora. Contudo, apesar do vinculo afetivo
percebido pelas seguidoras, as influenciadoras de maior destaque tendem a manter
uma distdncia social ao responder pouco aos comentdrios, o que € visto como
necessario para preservar seu status de microcelebridade (Goffman, 1985, apud
Gentil; Cipiniuk, 2019). Essa tensdo entre a promessa de proximidade e a
manutengdo da distancia ¢ um aspecto relevante da dinamica comunicacional nesse
ambiente.

Um caso ilustrativo pode ser observado no perfil de Bianca Andrade®,
conhecida como Boca Rosa. Ela frequentemente publica contetidos sobre linhas de
maquiagem, mesclando narragdes pessoais, como historias de superacdo, bastidores
de desenvolvimento dos produtos ou dicas rapidas do dia a dia, com divulgagdes de
langamentos da sua marca. Em 2023, durante a campanha de um novo batom, Bianca
gravou stories compartilhando memorias afetivas ligadas a cor do produto, contando
episodios da infancia e convidando a audiéncia a compartilhar suas proprias
experiéncias. Tudo ¢ apresentado em tom proximo, “de amiga”, gerando
identificacdo direta com o publico feminino jovem. No entanto, apesar dessa
narrativa intimista, observa-se que, em meio a milhares de comentéarios nas
postagens patrocinadas, Bianca responde pouquissimos seguidores, geralmente
apenas marcas, amigos influentes ou algum comentario que ganha destaque. Esse
padrdo se repete em lives promocionais: mesmo que existam convidados e espago
para interagdo, a dindmica mantém uma barreira simbolica, reforcando o status de
celebridade do influenciador, ainda que a estética do contetido seja de proximidade e

autenticidade.

1 Disponivel em: <https://www.instagram.com/bianca/?hl=pt-br>. Acesso em 12 de janeiro de 2026.
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Essa dinamica no ciberespaco, que aproxima pessoas € dilui o poder vertical
em uma estrutura mais horizontal (Kotler, 2017, citado por Alves, 2019), coloca a
confiabilidade como o atributo guia para o sucesso da marca no digital. Isso se deve,
em parte, a auséncia do elemento fisico que impede atestar a qualidade, gerando
inseguranca no consumidor. Nesse cenario, a influéncia muitas vezes vem nao das
propagandas diretas, mas das recomendag¢des dentro das bolhas sociais do
consumidor, por figuras que ele considera confidveis e amigaveis (Alves, 2019). Os
influenciadores, ao construirem essa percepcdo de confianca e proximidade,
tornam-se pecas-chave para as marcas acessarem e influenciarem essas bolhas.

Ainda segundo Alves (2019), transformacdes trazidas pelo digital também
impactaram as midias tradicionais de moda, como as revistas impressas. Embora
tenham perdido espaco para as midias digitais e sua comunicagdo descentralizada e
interativa, elas ndo desapareceram, mas migraram para o meio digital, buscando
adaptar-se as demandas do publico por meio da convergéncia midiatica. A revista
passou a ser mais do que um objeto fisico, tornando-se um estilo de se comunicar
que persiste nas plataformas digitais, embora agora com mais multimidialidade,
interatividade e a possibilidade de discussao aberta entre leitores e editores, e com a

participagdo de outros atores sociais.
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5. JORNALISTAS DE MODA EM TRANSFORMACAO: PERFIS E
ANALISES DE CARREIRA DAS MIiDIAS TRADICIONAIS PARA O
DIGITAL

Este capitulo retne o desenvolvimento empirico da pesquisa, articulando os
procedimentos metodologicos adotados, a construgdo dos perfis das jornalistas
analisadas e a analise dos dados a luz do referencial tedrico. A partir da abordagem
netnografica, sao apresentados os critérios de coleta e sistematizagdo das
informacgodes, bem como a reconstrug¢ao das trajetorias profissionais de Lilian Pacce,
Patricia Carta e Victoria Ceridono. Além disso, o capitulo contempla a analise dos
percursos dessas jornalistas no contexto da plataformizacdo da comunicagdo,
buscando responder as questdes que orientam o estudo, relacionadas a adaptacio
profissional, a mobilizacdo do capital social e as novas possibilidades de atuagdo no
jornalismo de moda contemporaneo.

As transformacdes observadas no jornalismo de moda e nas trajetérias
profissionais analisadas neste trabalho demandam uma abordagem metodologica
capaz de apreender praticas, discursos e dinamicas que se desenvolvem
predominantemente no ambiente digital. Nesse contexto, a netnografia, também
denominada etnografia digital, apresenta-se como um método adequado para
investigar fendomenos culturais mediados por plataformas digitais, uma vez que
permite compreender comportamentos, interagdes e formas de produgdo de sentido
em contextos on-line. Conforme proposto por Robert V. Kozinets (2014), a
netnografia constitui uma adaptacdo da etnografia cldssica as comunicagdes
mediadas por computador, utilizando dados produzidos em ambientes digitais como
base para a interpretacdo de culturas, comunidades e praticas sociais na internet .
Trata-se, portanto, de um método especialmente pertinente para o estudo de atores
cuja atuacdo profissional se da de forma articulada entre redes sociais, plataformas
digitais e espagos editoriais on-line.

A escolha da netnografia como procedimento metodologico justifica-se pela
natureza do objeto investigado: jornalistas de moda que construiram reconhecimento
no campo tradicional e que, ao longo do tempo, passaram a reposicionar suas
carreiras em um ecossistema comunicacional marcado pela plataformizagdo e pela
convergéncia mididtica. A atuagdo dessas profissionais manifesta-se por meio de
perfis em redes sociais, publicacdes digitais, entrevistas on-line, colaboragcdes com
marcas e veiculos, bem como pela circulacdo de discursos sobre moda, cultura e

consumo em diferentes ambientes digitais. A netnografia possibilita observar essas
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praticas em seu contexto de ocorréncia, respeitando a logica propria das plataformas,
seus formatos de visibilidade e suas dinamicas de interacao. Como destaca Kozinets
(2014), esse método permite encurtar as distdncias entre tempo e espago,
acompanhando fendomenos sociais que se organizam em rede e que podem coexistir
tanto no ambiente on-line quanto no off-line.

No desenvolvimento da pesquisa, a abordagem netnografica foi
operacionalizada a partir de procedimentos de observagao, coleta e andlise de dados
digitais disponiveis publicamente. Foram considerados dados arquivais, como
publicacdes em redes sociais, conteidos em sites institucionais, entrevistas,
reportagens e registros digitais sobre a trajetdria profissional das jornalistas, bem
como notas de campo reflexivas elaboradas a partir da observacao sistematica dessas
praticas comunicacionais nas plataformas. A identificagdo dos perfis, contetidos e
materiais analisados ocorreu por meio de mecanismos de busca, as pesquisas
realizadas no Google tiveram carater exploratorio e orientaram a selegdo de
conteudos relacionados as trajetorias profissionais de Lilian Pacce, Patricia Carta e
Victoria Ceridono, utilizando descritores combinados aos nomes das jornalistas,
como ‘‘carreira”’, ‘“jornalismo de moda”, “entrevista”, “perfil” e “trajetoria
profissional”. O recorte temporal da pesquisa concentrou-se majoritariamente em
conteudos publicados entre 2010 e 2025, priorizando materiais que evidenciassem
momentos de transi¢cdo, reposicionamento profissional e estratégias de atuagdo no
ambiente digital.

Paralelamente, realizou-se o acompanhamento dos perfis das jornalistas nas
redes sociais, especialmente no Instagram, observando tipos de contetido publicados,
frequéncia, tematicas recorrentes, posicionamentos profissionais e formas de
interacdo com o publico. As informagdes coletadas foram organizadas em
documentos individuais para cada jornalista, nos quais se registraram dados como
formacao, inicio da carreira, principais veiculos de atuagdo, projetos desenvolvidos,
presenca digital e transformagdes ao longo do tempo. O conjunto dessas informagdes
permitiu reconstruir, de forma contextualizada, os percursos profissionais das
jornalistas selecionadas e subsidiar a andlise das transformagdes em suas carreiras,
considerando os principios de rigor, coeréncia e reflexividade propostos por Kozinets
(2014) para pesquisas netnograficas.

A escolha das jornalistas Lilian Pacce, Patricia Carta e Victoria Ceridono para

este trabalho fundamenta-se em suas trajetorias consolidadas no jornalismo de moda
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brasileiro e em sua relevancia historica para a mediacdo entre moda, cultura e
publico. As trés profissionais construiram reconhecimento e legitimidade em
veiculos tradicionais da imprensa, como revistas, jornais, televisao e radio, antes da
consolidagdo das plataformas digitais como espagos centrais de circulagao de
conteudo. Ao longo do tempo, passaram a ocupar o ambiente digital de maneiras
distintas, articulando novas formas de atuac¢do profissional que dialogam com as
transformagdes discutidas nos capitulos anteriores. A sele¢do desses perfis também
se relaciona diretamente ao percurso da pesquisa, iniciado a partir da observagao
empirica da cobertura da Sao Paulo Fashion Week, que evidenciou uma mudanga na
presenca dessas jornalistas na mediagdo direta dos desfiles, motivando o
deslocamento do foco analitico para a compreensdo de suas trajetorias profissionais
no contexto contemporaneo.

A analise desses perfis busca compreender de que maneira jornalistas de
moda previamente consolidadas no modelo tradicional reconfiguram suas carreiras
diante da plataformizacdo da comunicacao, da cultura da convergéncia e das novas
logicas de visibilidade e influéncia no ambiente digital. O interesse da pesquisa nao
reside em avaliar decisdes editoriais especificas ou comparar desempenhos
individuais, mas em analisar processos mais amplos de adaptagdo, reposicionamento
e construcdo de legitimidade profissional. A partir desse recorte, procura-se
identificar continuidades e rupturas em suas trajetorias, observando como o capital
social, o reconhecimento simboélico e as praticas comunicacionais se manifestam em
diferentes plataformas e formatos.

No contexto desta pesquisa, o termo “perfil” ¢ compreendido como um
género jornalistico e comunicacional que retine informagdes biograficas,
profissionais e simbolicas sobre determinado sujeito, permitindo a constru¢ao de
uma narrativa que articula trajetdria, atuagdo e posicionamento no campo analisado.
No jornalismo, os perfis t€ém a funcdo de contextualizar personagens, evidenciar
marcos relevantes de suas carreiras e oferecer ao leitor elementos para a
compreensdo de sua relevancia social e profissional.

A construgdo das trajetdrias profissionais baseou-se em um levantamento
sistemdtico de informagdes disponiveis publicamente na internet, realizado
principalmente por meio de mecanismos de busca, como o Google, e da andlise de
conteidos publicados em ambientes digitais. Foram consideradas entrevistas

concedidas a sites jornalisticos, reportagens em veiculos de imprensa, textos autorais,
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livros publicados, participacdes em programas de televisao disponiveis no Youtube,
podcasts, colunas em portais digitais, além de contetidos divulgados em perfis
oficiais nas redes sociais. Esses materiais permitiram reconstruir os percursos das
carreiras das jornalistas a partir de multiplas fontes, priorizando informagdes
recorrentes, verificaveis e provenientes de veiculos reconhecidos. As referéncias
utilizadas nesse levantamento encontram-se indicadas na bibliografia, de modo a
garantir transparéncia e rigor académico quanto a origem dos dados analisados.

A organizacdo da andlise desenvolve-se em duas etapas complementares.
Inicialmente, sdo apresentados os perfis das jornalistas selecionadas, construidos a
partir do mapeamento de suas trajetorias profissionais com base nas fontes digitais
consultadas. Em seguida, o exame do material é conduzido a partir de trés questoes
centrais: como a plataformizagdo da comunicagdo impactou as trajetdrias
profissionais dessas jornalistas; de que forma o capital social acumulado ao longo de
suas carreiras se manifesta e ¢ mobilizado no ambiente digital; e quais caminhos
profissionais se delineiam para o jornalismo de moda no contexto contemporaneo a
partir dessas trajetorias. Essas questdes orientam a interpretacdo dos dados,
articulando observagdo empirica e referencial tedrico para compreender as

transformagdes do jornalismo de moda na atualidade.

5.1. LILIAN PACCE

Lilian Pacce ¢ jornalista, curadora, autora e palestrante cuja trajetoria costura
critica de moda, cultura visual, inovagdo e responsabilidade socioambiental.
Formada em Jornalismo pela Faculdade Césper Libero, em Sao Paulo, construiu
carreira em redagoes, salas de aula, museus e plataformas digitais, consolidando-se
como uma das vozes mais reconhecidas da moda brasileira contemporanea.
Posteriormente, realizou estudos na area de moda no London College of Fashion e na
Saint Martins School of Fashion, em Londres, instituigdes reconhecidas
internacionalmente pela formagao de profissionais no campo da moda e das artes.
Em 2023, cursou mestrado em Curadoria pela University of the Arts London,

ampliando sua atuagdo para o campo curatorial e museoldgico.

Figura 1 - Foto de Lilian Pacce no perfil da Rio Ethical Fashion
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Fonte: Rio Ethical Fashion (2025). Disponivel em:
https://www.rioethicalfashion.com/lilian-pacce. Acesso em: 12 de janeiro de 2026.

O inicio de sua carreira profissional ocorreu como jornalista freelancer nas
editoras Abril e Manchete. Entre 1982 e 1983, atuou como repérter da revista
Around, em Sdo Paulo. Em 1984, passou a integrar a equipe do jornal Folha de
S.Paulo, onde desempenhou diferentes fungdes, como repoérter, redatora e editora. Ao
longo de sua passagem pelo jornal, trabalhou em cadernos e suplementos como
lHlustrada, Cotidiano, Mulher, Revista D e Revista da Folha, sendo autora do
primeiro projeto editorial deste Ultimo. Entre 1987 e 1992, exerceu a funcdo de
editora de moda e manteve uma coluna semanal na [llustrada, periodo em que
também iniciou a cobertura dos desfiles internacionais nos eixos Paris, Mildo,
Londres e Nova York.

Entre 1992 e 1993, residiu em Londres, mantendo-se vinculada a Folha de
S.Paulo como critica de moda. Apds retornar ao Brasil, em 1994, trabalhou no
Jornal da Tarde, onde foi editora de moda e de suplementos e atuou como critica de
moda entre 1994 e 1998. Nesse mesmo periodo, exerceu a fun¢ao de consultora de
moda do programa Moda Esporte Clube, exibido pela MTV. Em 1996, participou
como diretora do projeto de implantacdo da revista Harper’s Bazaar no Brasil.
Embora o projeto editorial ndo tenha sido concretizado, o processo resultou na
criagdo do Boletim da Moda, considerado o primeiro jornal diario do Sao Paulo
Fashion Week. Ainda em 1996, iniciou sua atuagdo como critica de moda do
Caderno 2 do jornal O Estado de S. Paulo, fungdo que exerceu por varios anos, até
2014.

Entre 1998 e 2000, foi diretora da revista Mercado Mundo Mix. No ano 2000,
estreou no canal a cabo GNT o programa GNT Fashion, no qual atuou como

apresentadora e coordenadora editorial ao longo de 18 anos. O programa realizou
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coberturas nacionais e internacionais de moda, transmissdes ao vivo € entrevistas
com profissionais de diferentes areas do setor. Paralelamente, Lilian Pacce manteve
uma coluna didria na radio Eldorado AM/FM até 2009. No ambiente digital, criou
em 2008 o portal Lilian Pacce', um dos pioneiros no Brasil a tratar moda, arte e
cultura, incluindo uma secdo dedicada exclusivamente a sustentabilidade, intitulada
Recicle-se. No mesmo periodo, langou um canal no YouTube com conteudos
dedicados ao jornalismo de moda com entrevistas, coberturas de semanas de moda
nacionais e internacionais, criticas de desfiles, analises de tendéncias, conversas com
estilistas e creators, além de conteudos didaticos sobre historia da moda,
sustentabilidade e comportamento. A ultima atualizacdo em seu canal se deu em

"més" de 2023, ou seja, ha pouco mais de dois anos.

Figura 2 — Pagina inicial do canal Lilian Pacce no YouTube
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Fonte: YouTube - Canal Lilian Pacce (2023). Disponivel em:
[https://www.youtube.com/lilianpacce]. Acesso em: 12 jan. 2026.

Além do jornalismo, Lilian Pacce desenvolveu uma trajetoria consistente no
campo da curadoria de exposi¢des. Em 2007, foi responsavel pela curadoria da
exposi¢ao Eu Nao Sou de Plastico, vinculada a campanha institucional da Secretaria
do Verde e do Meio Ambiente da Prefeitura de Sao Paulo, com foco na reducao do
uso de sacolas plasticas descartaveis. O projeto mobilizou 120 grifes e estilistas, de

participantes do Sdao Paulo Fashion Week a jovens da Casa de Criadores, para a

' Disponivel em: <https://www.lilianpacce.com.br/quem-somos/>. Acesso em 12 de janeiro de 2026.
' Disponivel em: <https://www.youtube.com/lilianpacce>. Acesso em 12 de janeiro de 2026.
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criacdo de ecobags que uniam estilo, design e consciéncia ambiental. Essa agenda se
desdobrou, anos depois, em campanhas autorais e de grande alcance nas redes, como
#1LookPorUmaSemana, que propde um exercicio de criatividade e consumo
responsavel a partir da repeticao inteligente do mesmo look, e #CanudinhoNao, que
refor¢a a necessidade de redugdo de plasticos de uso tnico.

Desde 2019, atua como curadora adjunta de moda do Museu de Arte de Sao
Paulo Assis Chateaubriand (MASP), participando de projetos como MASP Renner e,
em 2024, da exposi¢ao Arte na Moda: MASP Renner, que reuniu artistas e estilistas
em trabalhos comissionados. Entre suas curadorias destacam-se ainda a exposi¢ao
Yes! Nos Temos Biquini, realizada no Centro Cultural Banco do Brasil do Rio de
Janeiro em 2017; Brasil Tupi, apresentada durante a Design Week em 2019;
Feminino Plural, exibida ao longo da Avenida Paulista em 2021; e exposicoes
internacionais realizadas em Londres, como Woven Expression: Narrating Stories
through Patterns (2023), God Save the Sneakers (2024) e o projeto anual Brazil
Creating Fashion for Tomorrow, iniciado em 2023, com edigdes apresentadas
durante a London Fashion Week e a London Climate Action Week.

Na produgao editorial, Lilian Pacce ¢ autora de diversos livros relacionados a
moda, cultura e sustentabilidade, entre eles Diciondrio Adesivo para Brincar, Colar e
Pintar (Atica, 1996), Alexandre Herchcovitch, em coautoria com Dawn Ades (Cosac
& Naify, 2001), Pelo Mundo da Moda - Criadores, Grifes e Modelos (Senac, 2007),
Ecobags - Moda e Meio Ambiente (Senac, 2009) e O Biquini Made in Brazil
(Arteensaio). Também contribuiu com o capitulo sobre biquini na obra O Pretinho
Basico - A Verdadeira Historia dos 10 Favoritos da Moda (Planeta, 2004).

No campo académico, atuou como professora em cursos de graduagdo e
pos-graduagio em instituicdes como Fundagio Armando Alvares Penteado (FAAP),
Fundagdao Getulio Vargas (FGV), Faculdade Anhembi Morumbi e Senac,
ministrando disciplinas relacionadas a jornalismo, moda e comunicagao.

Ao longo de sua carreira, recebeu diversos prémios, entre eles o Phytoervas
Fashion Awards (1998), o Prémio Abit Fashion Brasil (2000), concedido pela
Associagdo Brasileira da Industria Téxtil, e o Prémio Especialistas de Comunicagao,
recebido consecutivamente entre 2016 e 2022. Em 2014, passou a integrar a lista das
500 personalidades mais influentes da moda segundo o Business of Fashion e
participou do comité de experts do prémio internacional LVMH. Também atua como

embaixadora do Together Band, iniciativa ligada aos Objetivos de Desenvolvimento
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Sustentavel da ONU, e como membro do conselho internacional do Bikini Art
Museum, na Alemanha.

Atualmente, aos 63 anos, Lilian Pacce mantém uma presenca menos
frequente nas midias digitais, especialmente quando comparada a periodos anteriores
de sua trajetéria. Seu perfil no Instagram apresenta postagens esporadicas, sem
regularidade definida, priorizando conteudos relacionados a projetos especificos,
eventos culturais, exposi¢des, langamentos editoriais e reflexdes pontuais sobre
moda e cultura. A plataforma n3o ocupa um papel central em sua atuagdo
profissional cotidiana, funcionando mais como um espago de manutengdo de
visibilidade e circulagdo simbodlica do que como canal prioritario de producdo
continua de contetido. Essa presenca seletiva reforca a estratégia de atuagdo em
nichos especificos do campo da comunicacdo de moda, em consonancia com sua
trajetéria recente voltada a curadoria, a educacdo e a projetos culturais,
distanciando-se das logicas de atualizagdo constante e engajamento intensivo

caracteristicas das redes sociais.

Figura 3 — Perfil de Lilian Pacce no Instagram
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Fonte: Instagram (@lilianpacce) (2025). Disponivel em:

[https://www.instagram.com/lilianpacce/]. Acesso em: 12 jan. 2026.

Em 2025, sua atuagdo profissional concentrou-se majoritariamente em
eventos, debates e projetos relacionados a sustentabilidade e a moda responsavel.

Nesse contexto, participou de iniciativas internacionais como o movimento
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#WeAreAllForests, que reune liderangas indigenas, defensores ambientais e aliados

globais em torno da protecao da Amazdnia e da defesa da Declaragdo Indigena.

Figura 4 — Lilian Pacce como curadora do projeto “Reweaving Amazonia”.

(re)weaving
AMAZONIA

Fonte: Vogue Brasil (2025). Disponivel em:
https://vogue.globo.com/um-so-planeta/noticia/2025/06/exposicao-reweaving-amazonia-lev
a-a-moda-brasileira-que-conversa-com-a-floresta-para-londres.ghtml Acesso em: 12 jan.
2026.

No mesmo ano, marcou presenga na London Climate Action Week,
integrando encontros e painéis ligados ao projeto (re)weaving Amazonia, que se
consolidou como espaco de dialogo entre designers, liderancas indigenas,
pesquisadores, formuladores de politicas publicas e ativistas, abordando temas como

identidade, colaboragao, valor material e praticas regenerativas na regido amazonica.

5.3 PATRICIA CARTA

Patricia Carta é jornalista formada pela Fundagio Armando Alvares Penteado
(FAAP), empresaria e publicitdria, com trajetéria diretamente vinculada a
consolidagdo e a gestdo de importantes titulos de moda no Brasil. Sua atuacdo
profissional esta associada a Carta Editorial, editora boutique fundada por seu pai, o
jornalista Luis Carta (1939-1994), responsavel pela introdugdo e manutencao de

revistas internacionais de moda no mercado editorial brasileiro.

Figura 5 — Patricia Carta em matéria sobre seu projeto criativo
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Fonte: Site RG / UOL (2020). Disponivel em:
https://siterg.uol.com.br/cultura/2020/05/08/patricia-carta-apresenta-seu-universo-criativo-na
-estreia-do-projeto-circulo/. Acesso em: 12 de janeiro de 2026.

A Carta Editorial foi criada em 1976, apds Luis Carta deixar a Editora Trés, e
consolidou-se como uma das principais casas editoriais especializadas em moda e
cultura no pais. Apos o falecimento de Luis Carta, em 1994, a dire¢do da empresa foi
assumida por seu filho Andrea Carta, irmdo de Patricia. Somente anos depois, em
2003, Patricia passou a ocupar a funcdo de diretora-responsavel da editora,
sucedendo Andrea apds sua morte, o que caracteriza uma transicdo gradual e
profissional, e ndo uma sucessdo imediata de carater hereditario.

Seu primeiro contato profissional ocorreu ainda antes de ingressar
definitivamente no jornalismo de moda, quando atuou como estagiaria na area de
criacdo da agéncia de publicidade DPZ. Em 1980, passou a trabalhar na Carta
Editorial, iniciando sua trajetoria no setor editorial. Em 1981, comegou a atuar como
assistente na Vogue Brasil, titulo entdo operado pela Carta Editorial, trabalhando
diretamente com a editora Regina Guerreiro. Esse periodo foi marcado pelo
aprendizado das dimensdes visuais e conceituais de uma revista de moda,
envolvendo construcdo imageética, styling, produgdo de editoriais e desenvolvimento
de narrativas visuais, além da compreensdo do funcionamento interno de uma
publicacao especializada.

Ao longo de seus primeiros anos na Vogue Brasil, Patricia Carta também
passou pelo departamento comercial da revista, experiéncia que ampliou sua
compreensdo sobre o modelo de negocios editorial, relagdes com anunciantes e
viabilidade econdmica de publicagdes de moda. Apds aproximadamente um a dois
anos como assistente editorial, mudou-se para Belo Horizonte, onde passou a atuar
como representante regional da Vogue, da Casa Vogue e da revista Gourmet. Nesse

periodo, desempenhou multiplas fun¢des, incluindo produ¢do de moda, realizagdo de
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entrevistas, atividades comerciais e representacdo institucional das revistas,
ampliando sua formagdo profissional de forma transversal.

Posteriormente, transferiu-se para o Rio de Janeiro, onde permaneceu por
cerca de dois anos, atuando como elo entre a redagdao da Jogue no Rio e a editoria
central, além de manter proximidade profissional com Regina Guerreiro. Em
seguida, retornou a Sao Paulo, reassumindo fungdes editoriais na Vogue Brasil, ja em
posigdes mais proximas da editoria de moda, consolidando gradualmente sua
ascensdo dentro da revista.

Em 1992, deixou temporariamente a Vogue Brasil para assumir o cargo de
editora de moda da Revista da Folha, do jornal Folha de S.Paulo. Essa experiéncia
marcou um deslocamento para um ambiente de jornalismo mais amplo, com foco
maior na escrita, na apuracao € na convivéncia com diferentes linguagens editoriais.
Permaneceu nesse veiculo por aproximadamente quatro anos, periodo que contribuiu
para o fortalecimento de sua formagdo jornalistica.

Apos esse intervalo, retornou a Vogue Brasil, passando a alternar entre
funcdes de editora de moda e diretora de moda. Com o tempo, e especialmente apos
a saida de Regina Guerreiro, assumiu responsabilidades crescentes na condugao
editorial da revista, tornando-se uma das principais referéncias internas da
publicagdo. Entre 2003 e 2010, exerceu o cargo de Editora de Moda da Vogue Brasil,
periodo em que participou ativamente das decisdes editoriais e da construcdo da
identidade visual e conceitual da revista.

Em 2010, com o encerramento do contrato entre a Carta Editorial € a Condé
Nast, iniciou-se um novo momento na trajetoria profissional de Patricia Carta. Nesse
contexto, foi responsavel pelo licenciamento, langamento e consolidagdo da Harper's
Bazaar Brasil, cuja primeira edi¢ao foi publicada em setembro de 2010, com Gisele
Biindchen na capa. Entre 2011 e 2016, atuou como fundadora e editora da revista,
coordenando a criacdo do projeto editorial desde o inicio. A partir da Harper's
Bazaar Brasil, foram desenvolvidas extensdes da marca no pais, como Bazaar Kids,
Bazaar Noiva, Bazaar Arte, Bazaar Man e Bazaar Interiors, todas supervisionadas

por ela.

Figura 6 — Capa da primeira edicdo da Harper’s Bazaar Brasil (2010)
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Paralelamente a atuagdo editorial, Patricia Carta desenvolveu atividades no
campo da curadoria e da producdo cultural. Atuou como curadora adjunta de moda
no Museu de Arte de Sdo Paulo Assis Chateaubriand (MASP), participando de
exposicoes como Rhodia/MASP, e foi editora convidada de um livro de moda
publicado pela editora Assouline. Em 2005, Também foi curadora do livro Sample,
dedicado a apresentacdo de jovens estilistas, ampliando sua atuacdo para além das
revistas periodicas.

No ambito académico e institucional, ministra palestras, cursos € encontros
relacionados a moda, comunicacao, edi¢ao editorial ¢ mercado cultural. Atualmente,
exerce a fun¢do de diretora geral e publisher da Harper's Bazaar Brasil, atuando
diretamente na gestdo administrativa, comercial e editorial da publicacdo. A revista
opera com equipe enxuta e estrutura descentralizada, com participa¢ao direta de

Patricia Carta nas decisdes estratégicas, editoriais e de conteudo.

Figura 7 — Perfil de Patricia Carta no Instagram
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Fonte: Instagram (@patriciacarta) (2025). Disponivel em:
[https: instagram.com/patrici ]. Acesso em: 12 jan. 2026.

Além das atividades editoriais e empresariais, Patricia Carta mantém
presenga ativa em seu perfil no Instagram, onde compartilha contetdos relacionados
ao universo da moda, cultura, exposicdes, livros, bastidores editoriais, referéncias
visuais e registros de eventos do setor. Sua atuagdo nas redes sociais funciona como
extensdao de seu trabalho editorial, com postagens que dialogam com a curadoria de

imagens, reflexdes visuais e circulagao no circuito cultural e fashion.

5.3. VICTORIA CERIDONO

Vic Ceridono nasceu e cresceu em Sao Paulo e iniciou seu contato com o
universo da moda e da beleza ainda na adolescéncia. Em 2001, participou pela
primeira vez do Sdo Paulo Fashion Week, evento que marcou o inicio de sua
aproximacao profissional com o setor. Durante essa edi¢do, foi convidada por Tania
Otranto, socia da assessoria de imprensa MktMix, a auxiliar na organiza¢do do
evento. A experiéncia resultou em sua permanéncia no SPFW por mais sete
temporadas consecutivas, periodo em que atuou em atividades operacionais
relacionadas a producao dos desfiles e teve contato direto com profissionais
consolidados do jornalismo de moda brasileiro, como Gloria Kalil, Lilian Pacce e

Erika Palomino.

Figura 8 — Victoria Ceridono em matéria sobre o langamento da marca Vic Beauté
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Fonte: Forbes Brasil - ForbesLife (2022). Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbeslife/2022/08/victoria-ceridono-lanca-propria-marca-de-maqui
agem-a-vic-beaute/. Acesso em: 12 de janeiro de 2026.

Durante os anos de atuacdo no Sao Paulo Fashion Week, ainda enquanto
cursava o ensino médio, Vic Ceridono passou a circular de forma constante nos
bastidores do evento, acompanhando o trabalho de jornalistas, assessorias de
imprensa e profissionais da industria da moda. Essa vivéncia antecedeu sua formagao
académica e influenciou sua decisdo de ingressar no curso de Jornalismo,
posteriormente realizado na Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo
(PUC-SP).

Em 2005, ja durante a graduacdo, foi contratada como estagiaria por Gloria
Kalil para atuar no site Chic. Inicialmente, exerceu fungdes de apoio editorial, mas
passou a se dedicar de forma mais especifica a editoria de beleza, area que ainda nao
estava estruturada no portal. Nesse contexto, colaborou com a criagao de pautas,
producao de contetidos e estabelecimento de relacionamento com assessorias de
imprensa do setor de cosméticos e cuidados pessoais. Ao longo de aproximadamente
trés anos no Chic, acumulou fungdes editoriais e participou da consolidagao da
cobertura de beleza no site.

Paralelamente ao estagio, em 2005, Vic Ceridono criou o blog Dia de Beauté.
Inicialmente produzido de forma independente, o blog abordava maquiagem,
produtos de beleza, tendéncias e comportamento, com conteiidos baseados em
experiéncias praticas, observacdes do mercado e informagdes acessiveis ao publico.
O Dia de Beauté passou a ganhar visibilidade progressivamente e se consolidou
como referéncia nacional em contetido digital de beleza, antecedendo a consolidagao

do modelo de blogs e influenciadores digitais no Brasil.

Figura 9 — Pagina inicial do portal Dia de Beauté
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Fonte: Dia de Beauté (2025). Disponivel em: [https://diadebeaute.com/]. Acesso em: 12 jan. 2026.

Em 2006, iniciou sua colaboracdo com a revista Vogue Brasil, realizando
trabalhos como freelancer a convite de Silvia Rogar. As colaboragdes tornaram-se
frequentes, resultando em sua participagdo mensal na revista € em projetos editoriais
especiais. Apds sua formatura em Jornalismo, foi contratada pela Carta Editorial,
entdo responsavel pela publicacdo da Vogue no Brasil, onde atuou por cerca de dois
anos. Nesse periodo, trabalhou também como editora de beleza da revista RG Vogue,
além de colaborar com edi¢des especiais como Vogue Noivas € Vogue Passarelas, e
prestar consultoria para marcas do setor de beleza.

Entre 2007 e 2020, Vic Ceridono atuou como editora de beleza da Vogue
Brasil, fungdo que exerceu durante a transicdo da revista da Carta Editorial para a
Edigdes Globo Condé Nast, em 2010. Com essa mudanga, a editoria de beleza
passou por uma reestruturagdo, ampliando sua presenca na redagdo e sua integracao
aos processos editoriais do veiculo. Durante esse periodo, Vic foi responsavel pela
producao, edi¢ao e curadoria de contetidos relacionados a maquiagem, cuidados com
a pele, tendéncias de beleza e comportamento, tanto na versao impressa quanto nas
plataformas digitais da revista. O blog Dia de Beauté passou a integrar oficialmente
o site da Vogue.

Além da atuagdo editorial, Vic Ceridono manteve atividades paralelas
relacionadas a beleza, como maquiagem profissional em eventos e produgdes,
especialmente nos primeiros anos de carreira, além de consultorias pontuais para
marcas. Também colaborou com outros veiculos de comunicagdo, como Elle,
Glamour e Capricho, esta ultima ainda durante seu periodo como estagiaria na

Editora Abril, com foco em beleza e comportamento voltados ao publico jovem.
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Com a expansao das plataformas digitais, Vic Ceridono adaptou sua producao
de conteudo para diferentes formatos e canais, incluindo Instagram, YouTube,
podcasts e, mais recentemente, TikTok. O Dia de Beauté deixou de operar apenas
como blog e passou a funcionar como um ecossistema de conteudo multiplataforma,
mantendo o site como base editorial e ampliando sua presenca nas redes sociais. Em
2016, langou o livro Dia de Beauté: Um Guia de Maquiagem para a Vida Real, que
reuniu conteudos didaticos sobre maquiagem, cuidados pessoais e escolhas

cotidianas relacionadas a beleza.

Figura 10 — Instagram do Dia de Beauté
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Fonte: Perfil oficial da marca Vic Beauté no Instagram (2025). Disponivel em:
[https://www.instagram.com/diadebeaute/]. Acesso em: 12 jan. 2026.

Em 2022, ja residindo em Londres, Vic Ceridono langou sua prépria marca de
maquiagem. A divulgagdo da marca foi estruturada prioritariamente por meio de
conteudo organico, utilizando as plataformas associadas ao Dia de Beauté e seus
perfis pessoais nas redes sociais. A época, o perfil do Dia de Beauté no Instagram
reunia cerca de 260 mil seguidores, enquanto o perfil pessoal de Vic Ceridono
ultrapassava 520 mil seguidores. Seu canal no YouTube contabilizava
aproximadamente 200 mil inscritos, e o perfil da marca de maquiagem alcangou uma
comunidade superior a 170 mil seguidores.

Ao longo de sua trajetéria, Vic Ceridono figura em listas e publicagdes que
destacam mulheres atuantes nos campos da comunicagdo, moda e beleza, como

Forbes, Glamour e Veja. Sua carreira reune experiéncias em redagdes tradicionais,
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producao de conteudo independente, atuagdo editorial em veiculos de grande
circulacao e desenvolvimento de projetos autorais no ambiente digital, consolidando

uma trajetdria vinculada ao jornalismo de beleza, a moda e a comunicagdo

contemporanea.
Figura 11 — Site oficial da marca Vic Beauté
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Fonte: Site oficial da marca Vic Beauté (2025). Disponivel em:
[https://www.vicbeaute.com.br/?srsltid=AfmBOorkTZ5JMpRJePZLu4GPhegE-G2WvhVyhnLOEDD
drc0Qbs70JGKr]. Acesso em: 12 jan. 2026.

Em 2025, Vic Ceridono mantém sua atuagdo concentrada na producgdo de
conteudo autoral e na gestdo de seus proprios projetos no campo da beleza e da
comunicagdo digital. O Dia de Beauté segue operando como plataforma editorial em
formato de site, articulada aos seus perfis nas redes sociais, que continuam sendo
utilizados como principais canais de divulgacdo de contetdos, langamentos e
parcerias. Nesse periodo, sua presenca profissional estd voltada sobretudo ao
desenvolvimento e a consolidacdo de sua marca propria de maquiagem, langada em
2022, bem como a criacdo de conteudos organicos relacionados a beleza, cuidados

pessoais e consumo de produtos cosméticos.

5.4. ANALISE DOS PERFIS

Com base no referencial tedrico desenvolvido, vamos analisar os perfis das
trés jornalistas escolhidas, buscando compreender como a plaformizagdo influenciou
a trajetoria delas, qual o capital social que cada uma desenvolve em suas redes e

quais os caminhos profissionais que elas seguiram a partir do jornalismo de moda.
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5.4.1 Como a plataformizacio influenciou a trajetéoria de cada uma dessas

jornalistas?

E essencial retomar o entendimento de que as plataformas digitais nio podem
ser compreendidas apenas como ‘“sites de redes sociais”, mas como infraestruturas
digitais (re)programaveis que facilitam e moldam interagdes personalizadas entre
usuarios finais e complementadores, conforme definicdo de Poell, Nieborg e Van
Dijck (2020). Essa distingdo, enfatizada por Recuero (2021), ¢ fundamental para a
analise do jornalismo contemporaneo, uma vez que tais plataformas operam a partir
de fluxos comunicacionais intensamente mediados por algoritmos, estruturados
segundo uma légica comercial baseada na coleta, analise e monetizagdao de dados dos
usudrios (D’Andréa, 2017).

Nesse contexto, a plataformizagdo da comunicagdo alterou os meios de
circulagcdo da informacao e reconfigurou profundamente as praticas profissionais do
jornalismo. A atuagdo do jornalista passou a exigir maior versatilidade e
multifuncionalidade, demandando a capacidade de transitar entre diferentes formatos
e suportes, impresso, web, redes sociais, video e audio, além da adaptagdo a métricas
de visibilidade, engajamento e performance algoritmica. Poell, Nieborg e Van Dijck
(2020). No campo do jornalismo de moda, historicamente vinculado a revistas
especializadas e a uma logica editorial hierarquizada, esse processo ampliou os
espacos de producdo e circulacdo de contetdo, permitindo que a informacgao
extrapolasse os limites das redagdes tradicionais e alcangasse novos publicos em
ambientes digitais.

Esse cenario abriu espago para novas dindmicas de produgdo, circulagao e
consumo de contetdo, nas quais o jornalista deixa de atuar exclusivamente como
mediador institucional da informagdo e passa a desempenhar também fungdes de
curadoria, gestdo de audiéncia e articulagdo de redes sociotécnicas. A partir dessa
perspectiva, torna-se possivel observar como cada uma das jornalistas selecionadas
para andlise se inseriu de maneira particular nesse processo de transformagio,
mobilizando diferentes estratégias diante das exigéncias e oportunidades impostas
pela plataformizagdo. Jenkins (2006).

A trajetéria de Lilian Pacce ilustra uma relagdo ambigua com o processo de
plataformizagdo, na medida em que, a0 mesmo tempo em que se insere
precocemente no ambiente digital, estabelece limites claros para sua atuacdo nas

plataformas. Ao criar seu site e seu canal no YouTube ainda nos anos 2000, Pacce se
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antecipa ao movimento de expansao do jornalismo de moda para além do impresso e
da TV, operando dentro de uma logica de convergéncia midiatica. Nesse primeiro
momento, as plataformas funcionam como meios de ampliagdo da autoridade
jornalistica ja legitimada, possibilitando maior autonomia tematica, diversificagao de
formatos e aprofundamento analitico, sem romper com os principios editoriais que
caracterizam sua atuagao no campo da moda.

Com o avango da plataformizagdo e a intensificagdo da logica algoritmica,
observa-se, contudo, um deslocamento progressivo de sua atuagdo digital. A
crescente exigéncia de producdo constante, adaptagdo a formatos simplificados,
otimizagdo para métricas de engajamento e presenca continua nas redes entra em
tensdo com praticas jornalisticas baseadas em curadoria, contextualiza¢ao e produgao
de conhecimento especializado. Esse tensionamento evidencia o que Poell, Nieborg e
Van Dijck (2020) identificam como a subordinagdo das praticas culturais as
infraestruturas das plataformas, nas quais a visibilidade passa a ser regulada por
critérios externos ao proprio campo jornalistico.

Em 2025, a redugdo de sua presenga nas redes sociais € a auséncia de
atualizagdes em seu canal no YouTube indicam uma estratégia de desacoplamento
parcial das plataformas, na qual a jornalista passa a privilegiar espagos institucionais
e circuitos culturais que operam segundo outras temporalidades e logicas de
legitimagdo, como museus, exposi¢des, projetos curatoriais € eventos internacionais.
Nesses ambientes, a produgdo de sentido ndo depende da performance algoritmica,
mas de processos de mediacdo cultural, reconhecimento institucional e circulagao
qualificada de repertorios.

Dessa forma, a plataformizagdo influencia a trajetoria de Lilian Pacce nao por
meio da incorporacdo plena de suas logicas, mas pela necessidade constante de
negociagdo com elas. Sua carreira evidencia um movimento de distanciamento
critico em relacdo a centralidade algoritmica, no qual as plataformas deixam de
ocupar o papel de eixo estruturante da atuagao profissional e passam a funcionar
como espacos complementares. Esse percurso revela que, embora a plataformizacao
imponha transformacdes profundas ao jornalismo de moda, ela também permite
estratégias seletivas de uso, nas quais jornalistas optam por preservar praticas
editoriais mais reflexivas e menos subordinadas as dinamicas de aceleragdo e

quantificagdo tipicas dos ambientes digitais.
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Em contraste, a trajetéria de Vic Ceridono ¢ profundamente moldada pela
plataformizagdo desde seus estagios iniciais. A criagdo do Dia de Beauté em 2005 ja
antecipa um modelo de producdo descentralizada de conteudo, no qual a jornalista
assume simultaneamente as fungdes de produtora, editora, curadora e mediadora da
informacao. Diferentemente das trajetorias ancoradas exclusivamente em instituigoes
jornalisticas, Vic constroi sua autoridade em didlogo direto com a audiéncia, em um
ambiente marcado pela horizontalizagao das relagdes comunicacionais. Ao longo dos
anos, essa atuagdo se expandiu por meio da adaptacao de sua produgdo de contetido a
diferentes formatos e canais, incluindo Instagram, YouTube, podcasts e, mais
recentemente, TikTok, acompanhando as transformagdes técnicas e culturais
impostas pelas plataformas digitais.

Ela propds uma ruptura na dinamica tradicional da comunica¢do de moda,
consolidando-se como referéncia nacional em contetido digital de beleza e
antecedendo o avanco do modelo de blogs e influenciadores digitais no Brasil. Nesse
processo, o Dia de Beauté deixou de operar apenas como um blog e passou a
configurar um verdadeiro ecossistema de contetdo multiplataforma, no qual
diferentes linguagens, temporalidades e formas de interagdo coexistem. Com a
ascensdo das plataformas digitais, sua atuacdo passa a ser estruturada pela logica
algoritmica, que influencia formatos, ritmos de publicagdo e estratégias de
visibilidade. A circulagdo de seu contetido depende diretamente das regras das
plataformas, evidenciando o que Recuero (2021) aponta como a transformacao das
redes em espagos de mediagdo central do debate publico.

A plataformizacdo, nesse caso, amplia sua visibilidade, e redefine a posicao
de Vic no campo profissional, permitindo a transi¢dao do jornalismo institucional para
uma atuagdo independente e empreendedora. Esse movimento ilustra como a
plataformizagdo abre novas possibilidades de atuacao no campo da comunicagao de
moda, nas quais jornalistas passam a capitalizar sua audiéncia, reputagdo e
credibilidade digital. Em 2022, esse processo se materializa no lancamento de sua
propria marca de maquiagem, evidenciando a integragdo entre produgdo editorial,
influéncia digital e empreendedorismo.

Em 2025, sua dedicacdo a projetos autorais e a gestdo dessa marca propria
evidencia como as plataformas possibilitam novas formas de sustentabilidade
econOmica, ainda que intensifiquem a dependéncia em relacdo as infraestruturas

digitais. Sua trajetoria pode ser compreendida, assim, como um exemplo concreto da
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convergéncia midiatica (Jenkins, 2006), na qual a circulacdo de contetidos por
multiplas plataformas, a participagdo ativa do publico e a capacidade de criar,
adaptar e compartilhar narrativas impulsionam novas configuragdes profissionais no
jornalismo de moda.

A trajetoria de Patricia Carta, por sua vez, ¢ marcada pela consolidagdao
profissional em um periodo anterior a intensificagdo da plataformizagao, com forte
ancoragem no jornalismo impresso, na gestdo editorial e na constru¢do de projetos
editoriais de longo prazo. Nesse contexto, sua relagdo com as plataformas digitais
ocorre de forma periférica, instrumental e estratégica, sem que estas se tornem
centrais para a defini¢do de sua identidade profissional ou para a organizacao de suas
praticas cotidianas. Sua presenca nas redes sociais funciona como uma extensao de
sua atuagdo editorial, voltada principalmente a circulacdo de referéncias visuais,
divulgacao de eventos, compartilhamento de projetos institucionais e reafirmagao de
repertorios ligados ao universo da moda e da cultura.

A plataformizacao, nesse caso, nao substitui nem reorganiza estruturalmente
seu trabalho editorial, mas se integra a modelos de atuacdo ja consolidados. As
plataformas operam como canais complementares de visibilidade e circulacao
simbolica, sem impor mudangas significativas nos formatos, nos ritmos de produgao
ou nas ldogicas de curadoria que caracterizam sua trajetoria profissional.
Diferentemente de jornalistas cuja atuacdo passa a ser fortemente condicionada pelas
métricas de engajamento e pela logica algoritmica, Patricia mantém uma relagdo de
uso controlado dessas infra estruturas, priorizando conteudos alinhados a curadoria
de imagens, a reflexao estética e a circulacao no circuito cultural e fashion.

Nesse sentido, sua trajetoria evidencia que a plataformizacdo ndo afeta de
maneira homogénea todos os profissionais do jornalismo de moda. No caso de
Patricia Carta, as plataformas digitais funcionam como espagos de apoio a mediagao
cultural ja exercida em outros contextos, como revistas, exposigdes e projetos
editoriais, e ndo como instancias centrais de legitima¢do profissional. Assim, sua
atuacdo exemplifica uma forma de inser¢cdo na sociedade em rede descrita por
Castells (2013), na qual as tecnologias digitais sdo mobilizadas principalmente para
ampliar a circulagdo do conhecimento e dos repertorios especializados, sem
subordinagdo direta as dindmicas de viralizagdo, a producdo continua de conteudo ou

a logica performativa do engajamento algoritmico.
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5.4.2 Qual o capital social desenvolvido pelas jornalistas?

Para responder a essa questdo, ¢ necessario retomar o conceito de capital
social, compreendido, conforme Putnam (2000) e desenvolvido por Recuero (2009;
2012), como o conjunto de recursos gerados a partir das relagcdes sociais
estabelecidas em redes. No contexto das plataformas digitais, o capital social se
manifesta por meio de lagos sociais, da circulagdo de informagdes qualificadas, da
reputagdo construida ao longo do tempo e da capacidade de mediagdo entre
diferentes atores do campo. No jornalismo de moda plataformizado, esse capital ndo
se limita ao volume de seguidores, mas esta diretamente relacionado ao tipo de valor
simbdlico, informacional e cultural oferecido ao publico.

A andlise das jornalistas selecionadas evidencia formas distintas de
construgdo e mobilizagdo desse capital, associadas as suas trajetorias profissionais,
posi¢des no campo jornalistico e modos de inser¢do nas plataformas digitais. A
atuacao de Vic Ceridono nas plataformas digitais evidencia a construgdo simultanea
de capital social de vinculo e capital social de ponte. O capital de vinculo
manifesta-se na relagdo de proximidade estabelecida com sua audiéncia, construida
por meio de uma linguagem acessivel, recorréncia de publicagdes e
compartilhamento de experiéncias pessoais relacionadas ao universo da beleza.
Conforme Recuero (2009), esse tipo de capital esta associado a lagos mais fortes,
marcados pela confianca, identificacdo e sentimento de pertencimento.

O seguidor que acompanha Vic ganha, sobretudo, confianca relacional e
seguranca informacional, percebendo-a como uma fonte legitima para orientar
decisdes de consumo, e praticas cotidianas, principalmente relacionadas a beleza e
moda. Esse vinculo sustenta comunidades engajadas, nas quais o publico ndo apenas
consome o contetido, mas interage, recomenda e legitima sua atuagao.

Paralelamente, Vic desenvolve um expressivo capital social de ponte, ao
conectar sua audiéncia a marcas, profissionais do setor, eventos e diferentes
plataformas. Sua trajetdria,que transita entre blog, revistas, redes sociais, livros e
empreendedorismo, exemplifica o papel de mediadora entre distintos campos da
comunicacdo de moda e da beleza. Esse capital de ponte amplia seu alcance,
diversifica suas conexdes e possibilita a conversdo do capital social em
oportunidades economicas e profissionais, conforme descrito por Recuero (2012) e

Karhawi (2017).
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No caso de Patricia Carta, observa-se uma predominancia do capital social de
ponte, associado a sua capacidade de transitar entre diferentes esferas do campo da
moda, conectando veiculos tradicionais, marcas de luxo, eventos culturais e publicos
especializados. Diferentemente de dindmicas baseadas em lagos fortes e interacao
cotidiana, sua presenca nas plataformas digitais opera como extensao de sua atuacao
editorial e institucional. O capital social de Patricia estd ancorado na reputagdo e no
reconhecimento construidos ao longo de sua trajetoria no jornalismo de moda,
conforme a logica relacional descrita por Bourdieu (2011). Nas plataformas, esse
capital se manifesta na circulacdo qualificada de conteudos, referéncias e reflexdes,
reforcando sua posi¢do como mediadora legitima do sistema da moda.

O seguidor que a acompanha ganha acesso a redes ampliadas de informagao e
repertorio, beneficiando-se de sua capacidade de conectar diferentes atores e
circuitos culturais. Assim, o capital de ponte ndo se traduz em proximidade afetiva
intensa, mas em orientacdo simbolica, legitimagdo de discursos e acesso a
informacgdes que circulam nos niveis mais institucionalizados da moda.

A trajetoria de Lilian Pacce permite observar a construgdo e a transformacgao
de diferentes formas de capital social ao longo do tempo. Em um primeiro momento
de sua carreira, especialmente durante sua atuagdo em veiculos impressos de grande
circulagdo e, posteriormente, na televisdo, com destaque para o programa GNT
Fashion, Lilian constréi um capital social fortemente associado ao jornalismo
profissional institucionalizado. Nesse periodo, seu capital social se ancora na
visibilidade midiatica, na credibilidade jornalistica ¢ na capacidade de alcangar
publicos amplos, configurando predominantemente um capital social de ponte
(bridging), ao conectar audiéncias diversas ao universo da moda.

Com a expansao das plataformas digitais e a reconfiguracdo de sua atuacao
profissional, esse capital social passa a ser reorganizado. Ao criar seu site e canal no
YouTube, Lilian desloca parte de sua mediacdo para o ambiente digital, mantendo
inicialmente a ldgica do jornalismo de moda tradicional, agora ampliada por
formatos multimidia. No entanto, ao longo dos anos, observa-se uma inflexao
tematica e discursiva, com a centraliza¢do de contetidos ligados a sustentabilidade, a
cultura e a reflexdo critica sobre o sistema da moda.

Nesse contexto mais recente, o capital social desenvolvido por Lilian passa a
combinar o capital de ponte, ao articular redes que conectam moda, arte, ativismo

ambiental e instituigdes culturais, com um capital de vinculo qualificado, sustentado
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por um publico menor, porém mais alinhado ideologicamente. O seguidor que a
acompanha hoje ganha acesso a conteudos interpretativos, debates criticos e
repertorios culturais, beneficiando-se de sua experiéncia jornalistica prévia, agora

mobilizada para produzir sentido e reflexdo, e ndo apenas informagao de tendéncia.

5.4.3 Caminhos profissionais a partir do jornalismo de moda

A analise dos percursos profissionais de Patricia Carta, Lilian Pacce e Vic
Ceridono evidencia que o jornalismo de moda ndo constitui um campo homogéneo
nem conduz a trajetdrias lineares. Ao contrario, os caminhos seguidos por cada uma
revelam como o jornalismo de moda pode operar tanto como ponto de chegada
quanto como espago de transicdo para outras formas de atuagdo profissional,
especialmente em um contexto marcado pela plataformizacao, pela reconfiguracao
das redagdes e pela ampliacao das possibilidades de circulagdo simbolica fora dos
veiculos tradicionais.

No caso de Patricia Carta, observa-se uma trajetdria fortemente ancorada no
jornalismo de moda institucional. Sua carreira se desenvolve majoritariamente dentro
de estruturas editoriais consolidadas, com continuidade no impresso e na gestdo
editorial. Mesmo diante das transformag¢des do campo, Patricia permanece ocupando
uma posic¢ao central no jornalismo de moda, atuando como diretora e publisher da
Harper's Bazaar Brasil. Esse percurso sugere uma relacdo de permanéncia com o
modelo classico de producdo jornalistica, no qual a autoridade profissional esta
vinculada a curadoria, a direcdo editorial e a mediacdo entre mercado, marcas e
leitores.

E possivel refletir, de forma sutil, sobre como esse caminho especifico
também se articula as condigdes de acesso e continuidade no campo. A inser¢ao
precoce na Carta Editorial, fundada por seu pai, e a formagao construida dentro da
propria estrutura da editora contribuiram para uma trajetéria marcada pela
estabilidade institucional. Nesse sentido, sua permanéncia no jornalismo de moda
pode ser compreendida ndo apenas como uma escolha individual, mas como
resultado de uma posi¢ao estruturada dentro do campo, que possibilita atravessar
mudangas tecnoldgicas e econdmicas sem a necessidade de deslocamento para outras
formas de atuagdo profissional.

A trajetoria de Lilian Pacce, por sua vez, apresenta um movimento de

inflexdo mais evidente. Inicialmente consolidada no jornalismo de moda tradicional,
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especialmente por meio da televisdo e de jornais e revistas de grande circulagdo, sua
carreira se constroi a partir de uma forte visibilidade mididtica e de uma atuacao
como mediadora cultural da moda. No entanto, ao longo do tempo, observa-se um
deslocamento progressivo de sua atuagao para além do jornalismo de moda stricto
sensu.

A partir dos anos 2010, e de forma mais acentuada na década seguinte, Lilian
passa a direcionar sua produgdo para temas relacionados a sustentabilidade, a cultura
e a reflexd@o critica sobre o sistema da moda. Esse movimento pode ser interpretado
como uma resposta as proprias transformagdes do campo jornalistico, no qual a
logica da atualizagdo constante e da simplifica¢do algoritmica entra em tensdo com
praticas baseadas em aprofundamento, curadoria e andlise. Assim, sua trajetoria
indica que o jornalismo de moda pode funcionar como uma base de legitimidade que
permite posteriores deslocamentos para outros campos simbolicos, sem que iSso
represente um rompimento total com a area de origem.

Ja Vic Ceridono representa um percurso distinto, fortemente atravessado pela
logica digital desde os primeiros momentos de sua carreira. Embora tenha atuado em
redagdes tradicionais e ocupado cargos relevantes, sua trajetéria se estrutura de
forma hibrida desde cedo, combinando jornalismo, produc¢do de contetido digital e
empreendedorismo. O blog Dia de Beauté ndo surge como um projeto posterior a
carreira jornalistica, mas como parte constitutiva de sua atuagado profissional.

Com o avanco da plataformizacdo, Vic amplia progressivamente sua atuacao
para além do jornalismo institucional, transformando sua producdo em um
ecossistema multiplataforma e, posteriormente, em um negocio proprio, com o
lancamento de uma marca de maquiagem. Esse caminho sugere que, para
determinados perfis profissionais, o jornalismo de moda pode funcionar como ponto
de partida para trajetorias mais flexiveis, nas quais a autoridade jornalistica se
converte em valor simbolico mobilizavel em outras frentes, como o mercado
editorial independente e o empreendedorismo criativo.

Comparativamente, os trés percursos salientam que o jornalismo de moda,
longe de oferecer um uUnico horizonte profissional, se desdobra em trajetdrias
condicionadas por fatores estruturais, historicos e tecnoldgicos. Enquanto Patricia
Carta permanece no centro do jornalismo de moda institucional, Lilian Pacce realiza

um deslocamento gradual para campos adjacentes, e Vic Ceridono exemplifica a
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transicdo para modelos hibridos que articulam jornalismo, plataformas digitais e
mercado.

Essas diferengas provocam uma reflexdo, de forma indireta, sobre como as
transformagdes do campo jornalistico ndo afetam todos os profissionais da mesma
maneira. A permanéncia, o deslocamento ou a reinvengao profissional ndo aparecem
como escolhas isoladas, mas como respostas possiveis a um cenario em que 0
jornalismo de moda se redefine continuamente, abrindo, e também limitando, os

caminhos disponiveis para quem atua nesse campo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O cendrio contemporaneo da comunica¢ao de moda, marcado pela expansao
das plataformas digitais, pela convergéncia entre midias e pela emergéncia de novos
agentes de mediagdo, tem provocado transformacoes significativas nas formas de
producdo, circulacdo e legitimacdo de contetdos. Foi nesse contexto que se
estruturou a presente pesquisa. Inicialmente, o interesse era em analisar a atuagao de
influenciadores digitais e a cobertura do jornalismo de moda nas redes sociais,
especialmente a partir de eventos consagrados do calendario nacional, como a Sao
Paulo Fashion Week (SPFW). Partia-se da expectativa de que jornalistas de moda
com forte presenca digital continuariam exercendo papel central na mediacdo desses
eventos no ambiente on-line.

Ao longo do desenvolvimento da pesquisa, contudo, a observacao empirica
da edicdo da SPFW realizada em outubro de 2025 revelou um cendrio distinto
daquele inicialmente previsto. Os sujeitos propostos para a andlise inicial nao
realizaram a cobertura do evento em suas redes sociais, 0 que levou a um impasse
investigativo e a necessidade de reformulacdo do objeto de estudo. A partir dessa
constatacdo, o foco da pesquisa foi deslocado da andlise da cobertura desse evento
para a compreensdo das trajetorias profissionais de jornalistas de moda que
construiram carreiras reconhecidas no modelo tradicional. Passou-se, entdo, a
investigar quem sdo esses profissionais, como se consolidaram no campo, quais
caminhos passaram a trilhar no ambiente digital ¢ de que modo suas atuagdes se
transformaram ao longo do tempo.

Esse redirecionamento ocorreu em um momento em que a fundamentacao
tedrica da pesquisa ja estava consolidada, abrangendo discussdes sobre
influenciadores digitais, capital social, convergéncia mididtica, redes sociais e
plataformas digitais. Diante disso, tornou-se necessario revisitar criticamente esses
referenciais, buscando compreender de que maneira as transformagdes tecnologicas e
sociais discutidas ao longo do trabalho também impactaram as trajetorias analisadas.
Essa releitura permitiu articular teoria e empiria, evidenciando que as mudangas no
ecossistema comunicacional ndo afetam apenas os formatos e linguagens do
jornalismo de moda, mas também os espacos de atuagdo, os critérios de legitimidade
profissional e os modos de construg¢do de visibilidade desses jornalistas no contexto

contemporaneo.
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A andlise das trajetorias de Lilian Pacce, Patricia Carta e Victoria Ceridono
permitiu responder a primeira questdo orientadora da investigagdo, relacionada aos
impactos da plataformizagdo da comunicacdo sobre o jornalismo de moda.
Observou-se que as trés jornalistas, embora atuem em ambientes digitais,
posicionam-se de forma distinta em relagdo as logicas dominantes das redes sociais,
caracterizadas pela aceleracdo dos fluxos informacionais, pela fragmentacdo dos
conteidos e pela superficialidade analitica. Diferentemente de influenciadores
digitais cuja atuag¢@o se ancora majoritariamente na produc¢do de conteudos rapidos,
visuais e pouco contextualizados, as jornalistas analisadas preservam valores
associados a um modelo anterior de produgdo jornalistica, marcado por maior
profundidade, curadoria e repertério cultural. Nesse sentido, suas trajetorias
evidenciam movimentos de adaptacdo seletiva as plataformas digitais, nas quais a
presenca on-line ndo implica adesdo irrestrita as dindmicas de viralizacdo ou a
simplificacdo da informacao de moda.

No que se refere a segunda questdo, relacionada a mobilizacdo do capital
social ao longo dessas trajetorias, a analise comparativa revelou estratégias distintas
de construcdo e manutengdo de vinculos no ambiente digital. Victoria Ceridono
direcionou sua atuagdo para o campo do empreendedorismo, consolidando o portal
Dia de Beauté como espaco de produgao autoral mais aprofundada. Lilian Pacce, por
sua vez, passou por um periodo de forte exposicdo como influenciadora digital e
produtora de contedo em plataformas como o YouTube, contribuindo para a
popularizagdo da informacdo de moda, mas, posteriormente, reposicionou sua
atuacdo em nichos especificos do campo, como curadoria, sustentabilidade e projetos
culturais, desenvolvendo capital social especializado e segmentado. Patricia Carta
apresenta uma trajetdria singular no conjunto analisado, marcada por sua atuagdo em
um campo editorial institucionalmente consolidado. Com carreira construida
previamente como editora de moda em veiculos como Vogue e Revista da Folha,
Patricia assumiu, em 2003, a direcdo-responsavel da Carta Editorial, empresa
fundada por seu pai, Luis Carta. Sua atuagdo no jornalismo de moda, portanto,
articula continuidade institucional e trajetdria profissional propria, o que se reflete
também em sua presenca no ambiente digital.

A terceira questdo da analise, voltada aos caminhos profissionais delineados
no jornalismo de moda contemporaneo, evidencia que as jornalistas analisadas se

posicionam, de certa forma, contracorrente das logicas hegemonicas da comunicagdo
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de moda nas redes sociais. Seus percursos indicam a emergéncia de modelos hibridos
de atuagdo, nos quais plataformas digitais sdo utilizadas como espacos de
manutencdo de visibilidade, circulacdo de ideias e fortalecimento de lagos fracos,
fundamentais para a continuidade de contatos profissionais, convites para eventos,
parcerias e reconhecimento simbdlico, sem que isso signifique a centralidade
exclusiva dessas plataformas em suas carreiras. Ao preservar praticas associadas a
um regime de produgdo mais reflexivo e autoral, essas jornalistas demonstram que ¢
possivel construir trajetdrias relevantes no campo da moda a partir de estratégias que
combinam profundidade analitica, capital social acumulado e uso estratégico das
redes sociais, tensionando os limites da superficialidade informacional
frequentemente atribuida a comunica¢ao de moda no ambiente digital.

Ao considerar o conjunto de reflexdes desenvolvidas ao longo deste trabalho,
torna-se possivel ampliar o olhar para além dos resultados imediatos da pesquisa e
refletir sobre seus limites, contribuigdes e desdobramentos. O processo de estudo
permitiu ndo apenas compreender transformagdes especificas no campo do
jornalismo de moda, mas também evidenciar a complexidade do cendrio
comunicacional contemporaneo, marcado por mudangas constantes nas praticas
profissionais, nos formatos de producdo e nos modos de circulagdo da informacao.
Nesse sentido, a pesquisa contribuiu para o amadurecimento do olhar critico
enquanto estudante de Comunicacdo Social e jornalista, especialmente no que se
refere as tensdes entre profundidade analitica, visibilidade nas plataformas digitais e
exigéncias do mercado.

A partir do recorte adotado, algumas lacunas tornaram-se perceptiveis ao
longo do processo de constru¢ao deste trabalho. A opcdo por concentrar a analise nas
trajetorias das jornalistas implicou a nao inclusdo de um capitulo dedicado
exclusivamente ao jornalismo de moda enquanto campo estruturado, com suas
transformagdes historicas, profissionais e editoriais. Essa escolha esteve diretamente
relacionada ao redirecionamento do objeto de pesquisa ao longo do processo
investigativo e as delimitacdes necessarias em um trabalho de conclusdo de curso.
Ainda assim, consideramos que tal auséncia ndo compromete os objetivos propostos,
mas aponta para possibilidades de aprofundamento que extrapolam os limites deste
estudo.

Dessa forma, o trabalho abre espaco para novas questdes e investigacdes

futuras. Pesquisas posteriores podem aprofundar a analise das transformacgdes do
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jornalismo de moda no contexto da plataformiza¢do da comunicagdo, explorando
temas como a redefinicdo dos papéis profissionais, as mudangas nos critérios de
noticiabilidade, as relagdes entre jornalistas e influenciadores digitais e os impactos
dessas transformagdes na formagdo e na ética jornalistica. Esses desdobramentos
configuram-se  como  caminhos  relevantes para  futuras  produgdes
académico-cientificas, ampliando a compreensao critica sobre o jornalismo de moda

e suas reconfigura¢des no cenario contemporaneo.
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