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IMAGENS VOLATEIS NA COMUNICACAO DIGITAL DE MODA:
SISTEMAS EFEMEROS EM FOCO

Volatile images in fashion digital communication: ephemeral systems in focus
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Resumo: Esse artigo busca refletir sobre o sistema de producédo de imagens e videos
digitais volateis, no Snapchat e no Instagram Stories, e de que forma esse tipo de midia
dialoga e negocia estratégias com o sistema de moda. A particularidade dos sistemas
se da pela valorizagdo da efemeridade, mesmo que precisem fortalecer narrativas de
marca duradouros, mantendo seus agentes em constante visibilidade.
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Abstract: This article looks for the reflection about the system of volatile digital images
and videos production, on Snapchat and Instagram Stories, and talks about how does
this kind of media dialogs and negotiate strategies with fashion system. The particularity
of these systems is in their main point, which is based on ephemerality, even when they
need to strength long live brand’s narratives, keeping their agents in constant visibility.

Keywords: Digital communication; volatile images; fashion.

Introducéo

Redes sociais digitais, como o Snapchat e o Instagram Stories, possuem
um tipo especifico de consumo imagético, extremamente focado em unidades
de conteudo efémeros, entre imagens e videos de até quinze segundos,
programados para desaparecerem instantes depois de serem produzidos. Para

agentes integrantes dessas redes, como uma marca de moda, por exemplo,
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percebe-se que o fator presenca nesse contexto é parte de um conflito, pois
demanda a negociacdo entre a necessidade de estar sempre Vvisivel
midiaticamente e a volatilidade programada do contetdo produzido.

Ao analisar essa dindmica, nota-se que a comunicacao digital efémera se
aproxima da logica do sistema de moda, apresentando pontos de convergéncia
e similaridades. Ambos sistemas se envolvem em cadeias associativas, ditadas
pelos enunciatarios proprios (as marcas de moda, aqui em questdo), que
enredam suas produgdes imagéticas, sejam em suportes analdgicos, como as
pecas de roupa disponiveis no mercado, sejam em suportes digitais, como as
imagens efémeras das redes sociais, em constante produgéo de novos itens, em
gue um novo item ja vem para ser substituido pelo proximo, e assim
sucessivamente.

Para exemplificar a dindmica observada, foram analisadas trés marcas de
moda, que operam mercadologicamente em sistema de fast-fashion (C&A Brasil,
Forever21 e Topshop), a fim de investigar suas presencas digitais nas duas
principais redes de imagens volateis, Snapchat e Instagram Stories, avaliando
como se posicionam e que tipo de discurso planejam para esse tipo de midia,
assumindo sua efemeridade pré-concebida.

Durante 60 dias, as trés marcas foram analisadas, nas duas redes,
através de metodologias que priorizassem a andlise de conteudo. A analise
pontuou e distinguiu as unidades de conteddo de cada comunicagdo, suas
reincidéncias, suas complexidades quando foram comparadas entre si e depois
subdivididas entre pautas propostas, e objetivou-se o0 reconhecimento de
padrdes do comportamento desses agentes, ao final, para retomada da reflexédo

entre os sistemas envolvidos, o de moda e da comunicagéao digital volatil.

Contexto da sociedade liquida
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O impacto das novas tecnologias nos paradigmas do contexto sociocultural
atual ficou em evidéncia e permeou todos os itens da analise da pesquisa, em que
se observou a clara representacdo do espirito desse tempo liquido, cunhado ha
18 anos de modernidade liquida por BAUMAN. Torna-se importante associar 0s
estudos de comunicagdo com os de tecnologia, areas que materializam
processos culturais, ao espirito do tempo, pois permitem “compreender
tendéncias de comportamento e consumo, a partir do entendimento dos valores
sociais, que permitem desenvolver inovagdes” (SAAD, 2016, p.28).

Em termos de inovacdo, pode-se dizer que as novas tecnologias
estabelecem novas formas de linguagem, via comunicacao digital, pois possuem
especificidades que alteram registros visuais e sonoros, implementando uma
forma particular da comunicacao nas relacdes interpessoais, dependendo da
plataforma em que se insere. Com isso, “as praticas de recortar e colar mudam
radicalmente a consciéncia sobre os procedimentos de composi¢cdo” (BASTOS,
2007, p.03), que sao evidenciadas em recursos dos programas sempre
explorados, a exemplo dos filtros faciais, dos emojis e demais pdés-producoes.

Pela facilidade em registrar momentos cotidianos, via imagens ou videos,
umavez que as cameras fotogréficas estdo acopladas em praticamente qualquer
dispositivo tecnologico que faca parte do dia-a-dia dos usuarios das redes, a
linguagem estabelecida mistura e remodela diversas imagens e referéncias do
gue se é vivido nos instantes captados.

Os snaps (unidades de contetdo do Snapchat) e os stories (unidades de
conteudo do Instagram Stories) sdo vistos como produtos da manipulacéo digital
elaborada por computadores, sendo constituintes de “estratégias de reativacao
e de deejaying das formas visuais, representam uma reacdo diante da
superproduc¢ao, da inflagéo de imagens” (BOURRIAUD, 2009, p.48); fazem parte
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do ecossistema cultural contemporaneo. A inflacdo produtiva também se
encontra atrelada a facilidade de acesso a rede, incentivando maior quantidade
de imagens a serem produzidas pelos agentes, exaltando a simplicidade atual
existente no ato de fotografar.

Desde o surgimento de tecnologias que pudessem registrar 0 momento
presente, de forma mais rapida que a pintura e as artes precedentes a fotografia,
a questado da decadéncia da aura das imagens, discutida por Walter Benjamin,
vem a pauta, pois “para o olhar que nao pode saciar-se nunca com um quadro,
a fotografia significa o que é o alimento para a fome ou a bebida para a sede. A
crise da reproducgdo artistica, que assim se delineia, pode se considerar como
parte de uma crise da prépria percepg¢ao” (BENJAMIN, 1975, p.65). O ato de se
produzir imagens foi banalizado por completo, na medida em que ndo se busca

um momento especial para ser registrado. Todo momento é registravel e

passivel de ser veiculado em rede.

Corpus de analise

Marcas sdo agentes que tém modificado suas estratégias
comunicacionais, com base nas mudancas tecnologicas, que afetam
diretamente seus posicionamentos frente aos seus publicos espectadores e,
potencialmente, consumidores. Para observar os regimes de visibilidade nas
redes, que promovem esse tipo de imagem, visando a comunicacéao frequente
entre usuarios que utilizam suas plataformas, marcas de moda de sistema fast-
fashion tornaram-se agentes atraentes para o estabelecimento de uma analise
dessas atividades nesse contexto.

O fast-fashion é baseado em frequentes trocas de colecdes inteiras,
programadas para acontecerem em até duas vezes ao més, renovando 0sS
produtos que uma empresa oferece aos seus consumidores a todo momento,

dando vazédo a uma intensa producdo industrial, que desenvolve roupas e
4
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acessorios com uma vida util curtissima (CIETTA, 2012). Uma peca de roupa é
langcada j& com sua obsolescéncia programada, devendo ser substituida em
poucos dias. E percebida uma dinamica conflituosa, entre os aspectos
evidenciados pelas novas iniciativas das redes sociais digitais e 0s anseios de
uma visibilidade duradoura que as marcas detém, para manterem suas imagens
institucionais como um constructo solido e congruente.

Na medida em que precisam reiterar presenca nas redes, para estarem
perto de seu publico e ampliarem seu poder de influéncia, fortalecendo seu valor
no mercado, as marcas contam com recursos audiovisuais efémeros, entre
videos e imagens estaticas, que séo ofertados nas plataformas das redes. Faz
parte da construcdo de uma imagem de marca, contudo, a reiteracdo de
discursos, que é dificultada quando as imagens missionarias de suas narrativas
sdo limitadas a uma duracédo de até 24 horas apenas. Tendo isso em mente,
comecou-se a analise do comportamento das marcas C&A, Forever2l e
Topshop no Snapchat e no Instagram Stories.

As duas analises iniciais foram baseadas na mensuracdo das unidades
de contetdo de cada marca, em cada rede. O gréfico 01 mostra a disposi¢ao de
producdo de conteudo dos agentes, no periodo analisado, diferenciando seus
esforcos entre as duas redes do estudo de caso. Conforme citado, segue abaixo.

Ao observar os dados representados, fazendo a relacdo de tempo
investido nas redes, pode-se inferir que a C&A Brasil ndo produziu no Snapchat,
porém foi a marca que mais veiculou contetdo, em tempo, no Instagram Stories,
somando 27°23”, exclusivos para a rede. Essa medida é muito similar ao tempo
total de producgao da Topshop, unindo ambas as redes, em que produziu 27°59”,
divididos com preferéncia total ao Snapchat (representando 18'34”), sendo
praticamente o dobro do que foi produzido no Instagram Stories.
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Grafico 1: Tempo de producéo no Snapchat e no Instagram Stories por marca
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2017.

No caso do tempo total de producdo por marca, somando-se as redes, a
Forever2l destaca-se com o maior tempo a elas dedicado, com 39'09” entre
Snapchat e Instagram Stories. A coleta dessa pesquisa, reunindo todas as
producdes contempladas, dos trés agentes selecionados, chegou a 1 hora, 34
minutos e 31 segundos. Cabe ressaltar que as marcas so6 tiveram oportunidade
de veicular os minutos de conteudo, como divulgado, em apenas dois meses,
gracas as redes sociais digitais, que democratizaram o acesso a informacao
(para aqueles que tem acesso a Internet), e criaram espagos comunicacionais
de hierarquia horizontalizada, pulverizando o poder da interlocugdo entre os
agentes compostos.

Com as redes sociais digitais, hoje as marcas encontram espago para
veiculacao gratuita da producao de conteudo préprio, para sujeitos que escolhem
segui-las e acompanha-las espontaneamente. Conforme pontua Shirky (2011),
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a midia passa a ser algo que usamos e a que nos relacionamos, tornando-se
mais que um elemento a ser consumido, devido ao choque que inclui diversos
agentes no fluxo informacional.

O segundo gréfico que relaciona os dados entre marcas avalia o formato
das producdes de cada agente, entre imagens e videos, segmentados por rede.

Gréfico 2: Producdes de imagens e videos entre as redes e as marcas

Producdes de imagens e videos

250

- 206 213
200 186]
158

150
100

50

0
0

SNAPCHAT  INSTAGRAM SNAPCHAT INSTAGRAM SNAPCHAT INSTAGRAM

unidades

C&A 0 FOREVER 21 0 TOPSHOP

M |magens MVideos  TOTAL

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2017.

Em numeros totais, somando as marcas, e independentemente da rede,
obtiveram-se 492 imagens e 500 videos, relacdo quantitativa pouco
representativa em termos comparativos. Porém, a partir da insercdo das
distingbes entre marcas e entre redes, sdo encontradas significativas analises.

A Forever2l foi a marca que mais agregou videos as suas produgoes,
chegando a pontuacédo de 263 videos nas redes, ao passo que a Topshop fez o
caminho inverso e foi a marca que mais apostou em imagens, somando 265
snaps e stories nesse formato, independentemente da rede. Além do destaque
para producdes de videos, a Forever21 foi quem mais produziu unidades de

contetudo, somando-se as redes, em comparacao as demais.
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Ao observar a Topshop, percebe-se que houve preferéncia pelo Snapchat
em detrimento ao Instagram Stories. Em contrapartida, a C&A Brasil foi a marca
gue nao ativou o Snapchat nesses dois meses. Havia produzido contetudo na
rede em momentos anteriores, razéo de ter sido selecionada, mas a abandonou
desde entdo. De acordo com dados da Techcrunch?, em relatério do segundo
semestre de 2017, o Instagram Stories, embora tenha sido criado em agosto de
2016, superou o engajamento do Snapchat a partir de abril de 2017. Essa
reviravolta de popularidade pode ter justificado a preferéncia da C&A Brasil pelo
Instagram Stories, abandonando comunicacao antes estabelecida no Snapchat.

Outro indicativo diferenciador entre as redes volta-se a base de dados e
conexdes que o Instagram Stories consegue atingir instantaneamente, a partir
do momento que um enunciador expde seu contetdo volatil para todas suas
conexdes que tem nas sec¢les preexistentes de conteudo fixo da plataforma. As
producdes volateis de um agente serdo vistas, ndo somente pelos enunciatarios
gue se propuserem a vé-las pontualmente, mas também serdo ofertadas para
todos que ja se interessavam pelo contetdo fixo desse enunciador. Enquanto
isso, 0 Snapchat demanda que seus usuarios comecem do zero, por se tratar de
uma rede nova, nesse comparativo, cujos usuarios entrardo ali focados no
conteudo volatil.

Com isso, em movimento contrario a C&A Brasil, a Topshop utilizou-se
mais do Snapchat que do Instagram Stories, em termos de tempo, investindo
praticamente o dobro na primeira, em relacdo ao que investiu na segunda. Esse
aspecto pode ser constatado pela exaltacdo de momentos mais espontaneos da
marca, dado o conteudo que explorou, quando avaliadas as categorias que sO

aconteceram nessa rede, cujas tematicas eram mais descontraidas e

3 TECHCRUNCH. Instagram Stories turns 1 as daily use surpasses Snapchat. Disponivel em:
<https://techcrunch.com/2017/08/02/instagram-stories-anniversary/>. Acesso em: 13 jun. 2018.
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direcionadas ao publico jovem, que tenderia a consumir preferencialmente as
imagens volateis.

ApoOs as analises de tempo e formato de producdes, percebeu-se que a
principal relagdo observada se encontra entre as imagens de marca que a C&A
Brasil, a Forever2l e a Topshop buscam passar (enquanto fundamentos
discursivos, explicitando motivos de suas existéncias) e o que foi apresentado
nos dados coletados, encarando as producdes como provaveis mensageiras dos
discursos institucionais desses agentes. E a avaliacdo do contetido, em termos
discursivos, que esta em foco, pensando na visibilidade das marcas e se estas
se apropriaram dos suportes volateis para construirem uma narrativa mais
duradoura que o0s suportes desse tipo de comunicacao, perpetuando uma voz
Unica, pois a estrutura dessa comunicagao ndo representou grande significagéo.

Pensando em reconhecer padrées e encontrar um posicionamento Unico
de cada marca, ndo se obteve sucesso, mas sim, percebeu-se uma estratégia
desregulada entre postagens, que agregaram tematicas diversas: causas
sociais, eventos e festas, viagens, promoc¢des no ponto de venda, editoriais de
pecas de roupa novas, entre outros. Esse dado apontou para o espaco de
experimentacdo que dado pelas redes sociais digitais. Dado que o consumidor
contemporaneo se tornou um individuo agil, 4vido por novidades, seduzido pelo
constante movimento das redes, aparentemente, as marcas objetivaram instigar
“a necessidade de “adrenalina”, de alucinar nas imagens, de experimentar a
“‘embriaguez” dionisiaca de arrancar-se de si proprio e da banalidade dos dias”
(LIPOVETSKY, 2009, p.78).

Com a adicdo de hiperlinks, ainda, o espectador pode elaborar uma
conducdo prépria do contetdo, construindo a comunicacdo em diretrizes
personalizadas (FERRARI, 2016 p.145). Isso significa que o ambiente virtual,
dado em rede, possibilita uma série de caminhos diversos, em que o espectador
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traca o seu percurso de acordo com interesses proprios e com aspectos que
mais chamem sua atencdo. Tendo como parametro essa liberdade de fazer uma
curadoria de conteudo e elaborar o seu proprio consumo, nao foi destacada uma
presenca determinante das marcas em termos de sentido, mas, sim, de
frequéncia intensa de postagens.

Resultados

Uma caracteristica questionavel no sistema de producdo de imagens
volateis, quando o desejo é compartimentado e colocado em diversas unidades
sequencialmente, refere-se ao intenso fluxo informacional, atingindo o
espectador com um bombardeio de dados audiovisuais desnorteante. Constata-
se uma submissao “as exigéncias cegas da novidade, a moda chega a um ponto
em que o novo perde seu poder informativo e se torna redundante”
(SANTAELLA, 2007, p.69), evidenciada por tantas mudangas, pela constante
troca de suportes, ansiando a nova imagem veiculada no sistema, até que essa
se torne vazia e dé lugar a outras, mais novas que a primeira da posi¢ao.

As marcas buscam grande quantidade de contetdo, para se posicionarem
ostensivamente nas redes, pelo volume de dados que produzem. Contudo, ao
nutrirem essa estratégia, assumem uma posicdo de desvantagem, perdendo
forca nas redes, na medida em que se misturam, consequentemente, em um
acervo gigantesco de dados das plataformas.

A obsolescéncia simbdlica é planejada para incentivar o desejo de
consumo exacerbado, enquanto procura “gerar a sensagdo de um vazio e, ao
mesmo tempo, impor a necessidade de cobri-lo com a emergéncia do sujeito”
(SANTAELLA, 2007, p.20). Cada imagem criada carrega consigo um espaco
vazio, que é evidenciado estrategicamente ao consumidor, apés a momentanea
satisfacdo que uma imagem o traz. Esse mecanismo faz com que o consumidor

sinta falta de algo, perceba-se incompleto, quando se compara a demasiada
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oferta de novas imagens, vendidas pelos produtos de consumo. Ao perceber que
nao esté saciado como poderia, vai & procura de um novo instante de satisfagéao,
através do consumo reiterado, mas agora, usufruindo das novas imagens que
estdo disponiveis no mercado, a sua espera.

Focam no momento presente e em na sua urgéncia, estabelecendo
parametros que incentivam o consumismo. De acordo com Rushkoff (2013,
p.167), “o consumidor jamais pode atingir seu objetivo plenamente, sendo as
praticas de consumo cessariam”. A moda deve mudar e seus produtos devem
ser atualizados e melhorados. Para a manutencédo da economia em ascensao,
precisa acontecer de forma rapida.

A programacao das redes sociais digitais, que agregam o conteudo volatil,
claramente ja estabelece essa dindmica comunicacional, limitando as producdes
a serem efémeras e leves, informando o usuario enunciador, desde o principio
de suas interacdes imageéticas na plataforma, sobre as limitac6es expressivas na
rede, por unidade, reduzindo o poder de cada suporte e, em consequéncia,
incentivando a alta quantidade de producdo de suportes menos significativos,
guando colocados para analise individual. Dada a volatilidade das unidades
imagéticas, sao trazidos a reflexdo questionamentos que balizam o plano de
expressao e o plano de contetido das imagens, nesse contexto.

Uma das questdes refere-se a funcdo da imagem, que pode estar atrelada
a representacdo ou a substituicdo do estimulo visual que a gerou anteriormente.
Conforme pontua Ranciere, apresenta-se “ndo necessariamente sua copia fiel,
mas apenas o que é suficiente para tomar seu lugar. E ha o jogo de operacdes
que produz o que chamamos de arte: ou seja, uma alteragao da semelhanga”
(RANCIERE, 2012, p.12). Ao usarem pos-producdes, envolverem
influenciadores digitais como mediadores do discurso que proferem, aplicarem

filtros faciais e inserirem tags de geolocalizacdo, as marcas interferem no
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conteudo originalmente captado, aplicando novas camadas interpretativas ao
conteudo inicial, direcionando a percepcdo do espectador para pontos
convergentes que desejem evidenciar, de acordo com interesses proprios. As
imagens volateis, nessa dindmica, representam ainda o estimulo visual inicial,
acrescido por algumas camadas extras, advindas dos interesses dos
enunciadores.

Nessa dinamica, destaca-se a importancia da interpretacao das imagens
volateis, que é facilitada pelas marcas, ao se apropriarem dos recursos citados
gque as redes oferecem. Quando uma marca comunica uma imagem, visa
elaborar signos que representem sua visdo, na tentativa de produzir imagens de
moda que ajudem na construcdo de mundos possiveis que intangivelmente
almeja atrelar a si. Existe uma combinacdo de elementos que facilitam a
formacao de um sentido Unico de marca. Torna-se importante esse movimento
na medida em que é constatado que “consumimos signos, ndo objetos neutros,
pois no consumo os individuos e objetos sdo individualizados, adquirindo
espacos e significados distintos para entdo serem novamente agrupados e
combinados” (CASTILHO, 2011, p.270).

A légica de producdo e transmissdo de imagens volateis pode ser
comparada ao fluxo de informacdes de moda e sua producdo mercadoldgica.
Em um sistema, cujo imperativo é ter uma rotina programada por mudancas, 0s
produtos de moda carregam signos de identificagdo, expressdo de
personalidade, sentimento de pertencimento a um determinado grupo, entre
outras imagens, que podem ser vistas como formadoras de uma linguagem
pervasiva, mantida pela subjetividade, mas alterada pelos significantes.

A cada lancamento de colecdo, as marcas nao s6 buscam novas solucdes
de design no plano de expressao, mas também visam manter suas narrativas

norteadoras, no plano de contetdo. A magia presente nas imagens de moda esta
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na fusdo de aspectos intangiveis conceituais e sua materializacdo em bens de
consumo, para que o individuo faca associagcdes diversas e anseie adquirir
determinado produto por seu valor agregado.

Ao contrério dos produtos de moda que tem sua materializacao fisica, as
imagens volateis da comunicacdo dessas marcas sdo digitais, numéricas,
técnicas. Para substituir uma imagem volatil, basta institui-la em uma
programacdo tecnoldégica que preveja seu desaparecimento no sistema,
colocando-a submissa a sua proépria volatilidade.

Conforme explica Beiguelman e La Ferla, o cuidado na manutencéao do
discurso deve ser insistente, pois “das linhas de retardo dos tubos de mercurio
regenerativo ao conteudo de midias digitais, 0 que sobra ndo € o estético, mas,
sim, o que é constantemente repetido” (BEIGUELMAN e FERLA, 2011, p.113).

A gquestao da imortalidade representativa, que os enunciadores procuram,
pode ser dada a partir da constante passagem de informacao, para fixarem-se
na memoria de seus enunciatarios, mantendo vivas suas narrativas essenciais,
enquanto produzem imagens momentaneas que passam informacdes pontuais.
Na interpretacéo de Felinto sobre textos de Flusser, “o importante ndo é nao
morrer, mas, sim, ndo esquecer (‘devemos sobreviver na memoria dos outros’,
reza a conhecida divisa flusseriana) — ou seja, assegurar o continuo fluxo,

processamento e transmissao de informacgao” (FELINTO, 2012, p.105).

Consideragdes finais

Vistas atualmente como hipermarcas, na medida em que precisam se
adaptar a comunicacdo multiplataforma e cuidar de suas constantes
visibilidades, as marcas enfrentam a complexidade da comunicacao digital
contemporanea, representada pela democratizacdo do acesso as redes (pela
disseminacao de dispositivos mdveis com conexao a internet), pela liberdade do

ato de publicacédo (que ndo mais esta atrelado exclusivamente as grandes midias
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ou aimprensa, abrindo espaco para que pessoas fisicas também se expressem)
e pela consequente participagdo ativa dos consumidores na construgcao de
discursos que as empresas elaboram, para venderem aspectos intangiveis de
seu universo imagético e conquistarem a confianga de consumidores, que se
tornaréo leais a elas.

O sistema de moda, contexto que enreda as trés marcas analisadas nesse
estudo, possui praticas que objetivam a eterna busca do novo, em ritmo
acelerado. O suporte que carrega discursos de marca (pecas de roupa de uma
colecdo, por exemplo) é rapidamente descartado, para ceder espaco ao
surgimento do novo, trazendo a sensac¢éo de efemeridade, sem deixar de seguir
uma linha discursiva que mantenha a imagem de marca ativa, promovendo
aquela que os originou.

Envolvido por uma rotineira mudancga de imagens, esse sistema entra em
reflexdo e € comparado ao sistema de producdo de imagens volateis pela
inflacdo produtiva de contetido, expondo a questdo sobre a real funcdo dessas
imagens, possivelmente mais pautadas pelo espetaculo, e menos direcionadas
pelo conteudo unitério que carregam, em termos de sentido.

Na obrigatoriedade de sempre postarem conteldos, para continuarem
visiveis aos seus espectadores e anunciarem concretamente sua adaptabilidade
ao sistema de moda, que apresenta a mudanca como fator rotineiro, as marcas
utilizam-se de suportes incrivelmente flexiveis e pervasivos, as imagens volateis,
descartando-as sem pudores, para que imagens e mais imagens tomem a frente
e sejam substituidas facilmente, de acordo com a estratégia mercadologica
aplicada. Para permanecerem em visibilidade, constante producdo imagética,
independentemente do conteddo que carregam, haja vista que seréo
descartadas no proximo suspiro.
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