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RESUMO

Este trabalho pretende refletir sobre alguns conceitos de consumo moderno e midias
sociais, analisando a dimensao de determinados estilos de vida por meio da moda. Através
de uma etnografia virtual, busca-se mostrar como algumas criadoras de contetido no
Instagram, com pouco mais de 50 mil seguidores, t€ém modificado a legitimag¢ao no campo
da moda ao utilizar objetos de luxo mesclados, cotidianamente, com outfits de marcas de
fast fashion. Espera-se também elucidar como tal arranjo tem impactado a forma com que
as marcas utilizam as midias sociais, transformando perfis de pessoas comuns em
ferramentas de divulgagdo de seus produtos. Parte-se da premissa de que o imaginario
social dos seguidores ¢ alimentado pelo reconhecimento da identidade coletiva e, ao
mesmo tempo, pelo desejo de legitimacao da vida que o outro transmite online.

PALAVRAS-CHAVE
Moda, influenciadores digitais, consumo.

Temos a concepcao que as midias sociais* sdo constantemente objetos de estudo,
ndo apenas por se tratarem de um meio de comunicacdo, mas também porque seu uso
envolve questdes sociais e possibilita a criagdo de novas narrativas, superando a funcao
primaria de intermediar relacbes entre 0s usuérios e sendo apropriadas para fins

mercadologicos.

Sabemos que as midias sdo inerentemente sociais e ilustram as formas pelas
quais as pessoas estdo envolvidas em redes de relagGes e instituicdes. Atraves desse

processo social, podemos captar como populac@es e individuos estdo conectados.

! Trabalho apresentado no GP Tecnologias e Culturas Digitais, XIX Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicacao, evento componente do 47° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Doutoranda do Programa de Pos Graduagdo em Comunicagido PPGCOM/UFF, email:
mayra.rosestolato@hotmail.com

3 QOrientadora do trabalho. Professora do Programa de Pds Graduagdo em Comunicagdo — PPGCOM/UFF, e-mail:
barros.carla@uol.com.br

4 Utilizaremos o conceito de midia social (Recuero, 2019) referindo-se combinacdo entre a estrutura das redes sociais,
as plataformas e as conversagdes que surgem dessas interagdes. De acordo com a autora, a midia social ndo tem uma
estrutura pré definida e emerge das a¢des coletivas e individuais dos usuarios, que moldam a circulagéo de informacdes.
Isso possibilita a visibilidade de determinados temas, o silenciamento de outros e a propaga¢do de ideias em diferentes
escalas. Trata-se de uma apropriacdo das plataformas digitais pelas redes sociais, transformando a maneira como a
informagéo é disseminada
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A experiéncia online ndo € mais considerada uma esfera separada da vida real,
mas sim uma extensdo desta. Para compreender como a vida social se reestrutura nesse
espaco, € necessario entender que, dependendo da posic¢do social ocupada, 0s mecanismos
das midias sociais permitem uma margem maior de acdo e "sucesso". Atualmente,
pessoas comuns tém a chance de se tornarem celebridades da noite para o dia por conta

de um video ou publicacdo viral.

Segundo Bourdieu (1989), "as relacdes de comunicacao sdo, inseparavelmente,
sempre relagdes de poder, que dependem, na forma e no contetdo, do poder material e
simbolico acumulado pelos agentes”. Em uma luta simbdlica que diferencia as classes
sociais, ha sempre a imposicao da definicdo do mundo social conforme os interesses das
classes mais altas. Na sociedade em redes, as definicdes de dominacdo do capital

simbolico se difundem entre as fronteiras das classes:

A internet € um meio de comunicacdo que permite, pela primeira vez,
a comunicacdo de muitos com muitos, num momento escolhido, em
escala global. Assim como a difusdo da maquina impressora no
Ocidente criou o que McLuhan chamou de a “Galaxia de Gutemberg”,
ingressamos agora num novo mundo de comunicagdo; A Galéaxia da
internet (Castells, 2008, p. 08)

Nos primdérdios, as midias sociais propuseram aos usuarios novas formas de
interagir e se expressar, levando-os a contribuir ativamente com seus proprios dados.
Assim, as comunidades digitais passaram a funcionar como repositorios de opinides e
experiéncias (Abbade; Della Flora; De Bem Noro, 2014). A facilidade de uso dessas
ferramentas incentiva os usuarios a compartilhar as situagdes que vivenciam, seus
interesses pessoais, relacdes familiares e a falar sobre qualquer assunto nas midias sociais,
incluindo gostos, produtos e marcas, geralmente acompanhados de suas opinides e

percepcoes.

Nas midias sociais, 0s usuarios sdo capazes de consumir e produzir contetdo.
Sob essa perspectiva, Jair Ramos (2016) evoca o conceito de comunicagédo simbdlica de
Lévi-Strauss (1991, apud Ramos, 2016), que distingue a sociedade humana das
sociedades animais. Assim, Ramos idealiza a internet como um espago inteiramente

construido por meio da comunicagdo simbdlica. O autor vé a internet como uma



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Univali— 5 a 6/9/2024

demonstracdo de que a linguagem, além de ser um produto, é também produtora de

simbolismos, relacdes e espacos sociais (Ramos, 2016, p. 29).

Ramos (2016) também cita Christine Hine (2000), que argumenta que a internet
tem uma relagdo dupla com a cultura, sendo simultaneamente um produto da cultura e

uma produtora de cultura.

Nesses termos, a internet é tanto produto de modos de subjetivacao e
sociabilidade quanto é produtora de ambos. Ela é estruturada social e
culturalmente, mas também é um principio estruturante que atravessa
de sociedade e cultura. Temos aqui uma rela¢do entre o estruturado e 0
estruturante que atravessa a internet e a relagdo da antropologia com
ela, tanto se olharmos do ponto de vista da cultura quanto do ponto de
vista da sociedade. (Ramos, 2016, p. 30)

Do ponto de vista de Miller (2013), as relacBes na internet possibilitaram o
crescimento do uso da imagem do individuo, por meio de fotos e videos, tanto como
forma de entretenimento quanto como atuacdo profissional. Essa dindmica cria o
"prosumer"” — um consumidor que também é produtor. Em suma, ao mesmo tempo em
que o usuario consome o produto e o compartilha nas midias sociais, ele se torna um
interlocutor capaz de divulgar aquele item, gerando reagdes positivas e estimulando novos

consumaos.

Este trabalho tem como objetivo analisar, a luz do consumo moderno e das
midias sociais, como a influenciadora Carol Simé&o®, com aproximadamente 52 mil®
seguidores no Instagram, esta transformando os mecanismos de legitimagdo no campo da
moda. Ao combinar itens de luxo com pecas de fast fashion em suas composicdes
cotidianas, Carol reconfigura as praticas de comunica¢do e divulgacdo de marcas, que
passaram a utilizar perfis de individuos comuns como importantes veiculos de promocao
de seus produtos. A pesquisa, fundamentada em uma abordagem etnografica virtual,
busca elucidar os impactos dessa dindmica no imaginario social de seus seguidores, com
énfase na construcdo de identidades coletivas e no desejo de legitimacdo dos estilos de

vida representados na plataforma.

5 Carol Siméo, utiliza o usuario @carol.apedobento nas midias sociais.
% Dados retirados do prdprio Instagram da usuéria em 30/07/2023
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Para fins metodoldgicos, utiliza-se a etnografia digital (Hine, 2016), que estuda
0s aspectos das praticas sociais na internet e seus significados para os usuarios que
transitam nesse espaco online. Entendendo que a internet € um ambiente que permite a
formacdo de grupos e novas formas de sociabilidade, a etnografia digital investiga as

relagdes nesse contexto.

A escolha da criadora de conteldo citada neste artigo baseia-se na premissa de
que as midias sociais utilizam os contetdos disponibilizados voluntariamente pelos
usuarios para construir perfis de consumo, entregando, por meio de algoritmos, conteddos
de interesse especifico para cada usuario. Assim, as autoras do artigo se enquadram no
perfil de publico-alvo como mulheres de classe média com interesse em produtos que

compdem o ethos de consumo da moda.

Ao longo deste artigo, observa-se que Carol comegou a utilizar as midias sociais,
especificamente o Instagram, para fins pessoais e, com 0 passar dos anos, passou a
registrar diariamente acontecimentos cotidianos, como a reforma de seu proprio
apartamento, inspiracdes para decoracdo e o "look do dia", sempre repostados com

hashtags como #outfit ou #outfitoftheday.

Midias sociais e Criadores de Conteudos

Como mencionado na introducédo deste trabalho, 0 uso e 0 acesso a internet tém
se expandido globalmente. As midias sociais, inicialmente criadas para intermediar as
relacbes entre os usuarios, tornaram-se ferramentas mercadologicas, permitindo nao
apenas a venda de produtos, mas também novos caminhos para repensar 0 marketing e a

publicidade.

A experiéncia online ndo é mais vista como uma esfera separada da vida real, mas
como uma extensdo dessa realidade. Para entender como a vida social se reestrutura nesse
ambiente, é essencial compreender que, dependendo da posicdo social que as pessoas
ocupam, 0s mecanismos das midias sociais oferecem uma maior margem de acdo e
"sucesso”. Atualmente, pessoas comuns tém a chance de se tornar celebridades da noite

para o dia, gracas a videos ou postagens que se tornam virais.
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Christine Hine (2016) destaca que a internet pode ser compreendida como um
fendmeno corporificado, ou seja, estar online ndo é uma experiéncia distinta da vida
cotidiana, mas ocorre simultaneamente a outras formas materializadas de ser e estar no

mundo, de maneira complementar:

Uma experiéncia online pode produzir uma resposta emocional em nds
tanto quanto qualquer outra forma de experiéncia: nossos corpos nao
distinguem necessariamente uma experiéncia online de off-line a priori,
de modo que seria problematico para um etndgrafo fazé-lo. (Hine, 2016,
p. 16)

A vista disso, a autora argumenta que n3o experimentamos a internet como um
"ciberespaco™ transcendental, mas, ao contrario, "a incorporamos em multiplas estruturas
de construcdo de significado” (Hine, 2016, p. 17). O uso da internet é contextualizado
dentro dos meios sociais em que estamos inseridos e reflete as interagcbes promovidas por
esses espacos. Hine (2016) ressalta que o uso da internet é significativo para nossas

compreensdes de identidade e responsabilidade e é:

(...) transformador de nossas estruturas de recompensa, confianga e
reconhecimento. Qualquer fragmento individual dos dados derivados
da internet é, por isso, passivel de ser interpretado de uma série de
formas, dependendo dos contextos em que se incorpora e adquire
significado. (Hine, 2016, p. 16)

Por fim, a autora aponta que outro aspecto fundamental da internet é sua
cotidianidade. Assim, a internet e suas plataformas se tornaram uma parte comum da vida
diaria, ja que as pessoas ndo falam sobre a internet em si, mas simplesmente a utilizam

nas atividades em que estdo engajadas.

Tracando um paralelo para analisar as motivacdes das postagens de fotos
cotidianas em midias sociais, podemos fazer uma conexdo com Bourdieu (1983), que, em
seu texto "Gostos de classe e estilos de vida”, afirma que as praticas e as propriedades
configuram o que chamamaos de estilo de vida porque sdo produtoras do mesmo operador
pratico, o habitus, "sistema de disposi¢cdes duraveis e transferiveis que exprimem, sob a
forma de preferéncias sistematicas, as necessidades objetivas das quais ele é o produto”

(Bourdieu, 1983, p. 71). Assim, Bourdieu (1983) considera que a realidade social ¢é
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determinada pelas diferentes posicdes no espaco social, que correspondem ao estilo de

vida de cada individuo e sdo retratacfes simbdlicas das distintas condi¢des de existéncia:

Gerado num determinado tipo de condi¢cGes materiais de existéncia,
esse sistema de esquemas geradores, inseparavelmente éticos e
estéticos, exprime, segundo a sua ldgica, a necessidade dessas
condicdes em um sistema de preferéncias cujas oposicdes reproduzem,
sob forma transfigurada e muitas vezes irreconhecivel, as diferencas
ligadas & posicdo na estrutura da distribuicdo dos investimentos de
apropriacgdo, assim, transmutadas em distin¢des simbolicas. (Bourdieu,
1983, p.71)

Essas caracteristicas estdo presentes no conjunto das propriedades — casa, moveis,
quadros, automdveis, bebidas — e nas praticas em que se manifestam as distin¢cdes —
esportes, jogos, concertos — porque estdo no habitus, o que o autor considera:

(...) principio unificador e gerador de todas as praticas. O gosto,
propensdo e aptiddo a apropriacdo material e/ou simbdlica de uma
categoria de objetos ou préticas classificadoras, é a férmula generativa
gue esta no principio do estilo de vida (Bourdieu, 1983, p. 72).

Bourdieu (1983) pontua que cada dimensdo de um determinado estilo de vida
simboliza todas as outras. A oposi¢do entre as classes populares e a pequena burguesia é
retratada na qualidade da bebida consumida, no tipo de arte ou musica que apreciam,
reforcando os marcadores de distincdo entre elas, assim as diferengas sociais mais
fundamentais poderiam manifestar-se quase tdo completamente por um aparelho
simbolico reduzido a mera duzia de elementos: “(Pernod, vinho, espumante, agua
mineral, Bordeaux, champanhe, uisque) quanto por sistemas expressivos aparentemente
mais complexos e refinados, como 0s que 0s universos da masica ou da pintura oferecem

a preocupagao de distingdo.” (Bourdieu, 1983, p. 75)

Ao associar formas de distin¢do entre 0s grupos, investem-se palavras e simbolos
comuns que expressam a identidade de um grupo, refor¢ando a diferenca entre o outro.
Assim, as classes burguesas dedicam-se a disposicdo estética, uma vez que "constitui a
condicdo da apropriacdo legitima da obra de arte — é a dimens@o de um estilo de vida no
qual se exprimem, sob forma irreconhecivel, as caracteristicas especificas de uma
condicao" (Bourdieu, 1983, p. 78).
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No campo da moda, dotado de bens simbdlicos que favorecem o distanciamento
entre as classes através de pecas de roupas e acessorios criados por artistas consagrados,
uma bolsa de determinada marca obtém sua legitimac&o pelo valor simbélico da marca e

carrega uma identidade capaz de proporcionar diferenciacéo de classes.

Embora este artigo ndo tenha como objetivo discutir a legitimacdo de objetos de
luxo ou questionar aspectos sobre a reprodutibilidade e direitos autorais de designers, é
importante ressaltar que os produtos criados por marcas de luxo moldam o mercado da

moda e sua reprodutibilidade em larga escala, abrangendo diversas classes sociais.

Assim, objetos que desfilaram em semanas de moda consagradas, como as de
Paris e Londres, podem compor o outfit de influenciadoras digitais, seja pelo poder
aquisitivo que detém ou pela facilidade de acesso a essas pecas por meio de sites que
alugam esses produtos, de réplicas quase idénticas adquiridas em plataformas como

Shopee ou Shein, ou até por modelos "inspired".

O imaginario social de quem acompanha influenciadoras consideradas "pessoas
comuns" é alimentado diariamente com fotos e postagens de looks do dia, que mesclam
artigos de luxo (ou que remetem a eles) com produtos simples de fast fashion. H4 um
reconhecimento de identidade entre os individuos nas redes, e a0 mesmo tempo a ideia

de inspiracéo e desejo em relacdo a vida que o outro transmite online.

A criadora de contetdo Carol Simdo descreve seu perfil no Instagram como
focado em decoracdo, moda e pets. Bento € 0 nome do cachorro de Carol, e ela brinca
dizendo que o apartamento pertence a ele, o que justifica 0 nome de usuéario. Suas
postagens, inicialmente comuns e seguindo os parametros esperados da plataforma,
passaram a incluir videos de antes e depois da reforma de seu apartamento, atraindo

grande visibilidade de pessoas em busca de inspiracdo para suas proprias casas.

A partir desse marco, seu perfil comecou a ganhar grande visibilidade, com
pessoas que identificavam no novo apartamento possiveis inspiracdes para suas proprias
casas. Como ela afirma em alguns stories, embora nunca tivesse planejado utilizar o

Instagram profissionalmente, a rede social se tornou um segundo trabalho.
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O cachorro Bento faz sucesso entre os seguidores, mas, ao analisar o perfil, as
fotos em que Carol exibe suas escolhas de roupa para o dia costumam receber mais
curtidas. Embora ndo seja possivel delimitar exatamente quando o tema "moda" se tornou
um forte atributo em seu perfil, foi a partir desse momento que a usuéria comegou a

realizar postagens patrocinadas por grandes empresas como C&A, Amaro e Renner.

H&a um contraste nas fotos e videos postados por Carol para mostrar seus looks do
dia: sempre hd uma mescla entre produtos de luxo e itens facilmente encontrados em sites,
que a remuneram tanto pelas postagens quanto pelas comissdes geradas nas vendas

realizadas através de codigos promocionais ou links proprios.

Dessa forma, suas postagens, ao mesmo tempo em que transmitem um cotidiano
acessivel, com fotos e videos dos looks do dia postados dentro de sua casa e utilizando
roupas adequadas a rotina de qualquer usuaria, sugerem um status associado aos produtos
de luxo que compbem visualmente a cena — seja pelo cenario de seu préprio
apartamento, seja principalmente pelos itens de marcas de luxo que ajudam a compor o

look, mesclando o simples e acessivel com o exclusivo e aspiracional.

Exemplo disso € o disposto na Figura 1, publicada em 08/03/2023, todas as pecas
que veste sdo da marca C&A e a na postagem, faz a marcacgéo da loja fast fashion para
sinalizar onde os produtos sdo vendidos, com preco maximo de R$200,00, entretanto, seu
sapato € da marca Valentino, grife de luxo italiana. No Brasil sapatos similares da marca

sdo vendidos pela loja virtual Farfetch por volta de R$ 5.000,00.7

Figura 1 Figura 2

"Valores retirados do Site FARFETCH para referéncia.
https://www.farfetch.com/br/shopping/women/designer-valentino-garavani/items.aspx?g=valentino
Acesso em 10/08/2023.
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@ carol.apedobento & Assinar @ carol.apedobento @ Assinar

@M} Curtido por camilarigon e outras 2.358 @ PP curtido por olaemcasacwb e outras 1.746
pessoas pessoas

Fonte: Instagram @carol.apedobento (2023)

Na figura 2, publicada em 09/02/2023, a justaposi¢do vai entre a calca e camisa
também da C&A, blazer e sapato da Zara, e a bolsa da marca importada popular do
momento, a Jw Pei, e o 6culos da marca Padra, custo médio de R$ 2.500,00.2 O cenério
das fotos é o apartamento da criadora de conteudo, que possui um projeto de decoragdo
envolvendo obras de artes e moveis de designer, longe do que encontram-se em lojas

populares acessiveis a todos os publicos.

Figura 3 Figura 4

8 Valores retirados do Site FARFETCH para referéncia.
https://www.farfetch.com/br/shopping/women/search/items.aspx?g=oculos+prada. Acesso em
10/08/2023.
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g ‘ carol.apedobento @ Assinar
@ carol.apedobento @ o . />

Parceria paga com cea_brasil

oQvy - n

N
@ PP curtido por olaemcasacwb e outras 988 e R I ;
pessoas Qv N
carol.apedobento Look todinho C&A pra avisar que
tem 10% de desconto* em todo o site e app com meu @PE: curtido por olaemcasacwb e outras 1.921
codigo de consultora “apedobento” e FRETE GRATIS** pessoas

com o cupom: MEUFRETE

Fonte: Instagram @carol.apedobento (2022)

Na figura 3, publicada em 12/09/2022, ha sinalizagdo que a postagem esta sendo
paga pela C&A e ndo ha mencgdes de outras marcas utilizadas, porém ha uma forte
valorizacdo na composicao estética do apartamento. E na figura 4, ha um equilibrio entre
a composicdo do look também, com uso de pecas da fast fashion C&A e o sapato Gucci,
com preco médio de R$ 6.000,00.°

Pode-se observar que, ao combinar itens de luxo com pecas de fast fashion em
suas composicOes cotidianas, Carol constroi uma imagem que simultaneamente evoca a
simplicidade do cotidiano e remete a classe social a qual pertence ou aspira representar.
Suas postagens de "looks do dia" ndo apenas refletem a conformidade a determinados

padrdes comportamentais, mas também exibem simbolos de status vinculados a grupos

® Valores retirados do Site FARFETCH para referéncia.
https://www.farfetch.com/br/shopping/women/gucci/items.aspx?g=gucci. Acesso em 10/08/2023.
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sociais prestigiados, posicionando-a como uma representacdo de uma classe e grupo

social especificos.

No contexto do consumo nas midias sociais, prevalece a ideia de venda de estilos
de vida e modos de ser, fomentando a producdo de um novo tipo de ator social, o
"consumidor-fa" (Castro, 2012). Essa perspectiva decorre da participacdo colaborativa do
consumidor no compartilhamento de contetdos nas redes, influenciado por outros
consumidores — no caso deste estudo, influenciadoras que produzem constantemente
conteudo e recebem alto engajamento, manifestado em interacdes como likes e

comentarios.

Ainda considerando que esse consumo é baseado na producdo de subjetividade,
de acordo com Carrera (2012), quando um ator social publica em sua rede social, como o
Instagram, os contetidos postados fomentam a construcdo da imagem de si que este
individuo deseja representar, “ou seja, aquela instdncia subjetiva (fiador) que confere

autoridade ao autor da anunciacao” (Carrera, 2012, p. 150)

Carrera (2012) aponta também que essas imagens reproduzidas sdo constituidas a
partir de estereotipos culturais que circulam os meios sociais e abastecem os componentes

classificatorios.

Neste sentido, a imagem de si que os atores buscam fazer os interlocutores
acreditarem existir, ou, especificamente, o ethos construido a partir da
postagem de imagens, videos ou textos em sites de redes sociais, edifica-se,
também, a partir de um habitus de classe, isto é, de “subjetividades
socializadas” (LANDINI &PASSIANI, 2007, p.5) que determinam 0s gostos
e o valor dado a cada comportamento, atitude ou escolha evidenciados
pelo conteddo posto em publico. (Carrera, 2012 p. 150)

.Nesse sentido, o habitus para Carrera (2012) serve ao individuo como matéria
prima para a construcdo da sua subjetividade nas midias sociais, validando sua

identificacdo a seus gostos que atestam o suposto status que deseja representar.

Consideracoes Finais

Apesar do curto periodo de realizacdo da etnografia, limitada a analise de apenas
um perfil de midias sociais, este trabalho tem como objetivo analisar, & luz do consumo
moderno e das midias sociais, como a influenciadora Carol Simé&o, esta transformando os

mecanismos de legitimacéo no campo da moda. Ao combinar itens de luxo com pecas de
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fast fashion em suas composicdes cotidianas, Carol reconfigura as praticas de
comunicacdo e divulgacdo de marcas, que passam a utilizar perfis de individuos comuns

como ferramentas estratégicas para a promocao de produtos.

Essa dinamica revela uma tendéncia de mercado que pressiona a producao de
contetdo nas redes sociais, visando viabilizar e ampliar as vendas. Se anteriormente
figuras pablicas como artistas e celebridades eram as principais referéncias de consumo,
agora pessoas comuns, mas influentes em redes sociais, tém assumido um papel crescente
na decisdo de compra dos usuarios. A atuacdo de Carol ilustra como essas novas
configuracGes de acesso as plataformas digitais transformam a publicidade de marcas,

tornando-a continua e fluida, acompanhando o cotidiano dos consumidores.

A crescente competicdo entre lojas fast fashion, como C&A e Renner, com
plataformas como Shein e Shopee, também exemplifica esse cenario. Estas ultimas,
operando com cadeias produtivas que ndo seguem regulamentacGes de sustentabilidade
ou direitos autorais, alteram as dinamicas de consumo e forcam marcas tradicionais a se

adaptarem rapidamente as tendéncias emergentes.

Outro ponto relevante é a onipresenca das midias sociais, particularmente das
plataformas controladas pela Meta, que levanta questdes sobre o controle das estruturas
negociais por grandes conglomerados. Com a expansdo do uso dessas plataformas, o
fendmeno que Ricardo Antunes (2020) descreve como "infoproletariado” e "uberizagdo™
—a autoexploracao de trabalhadores sob 0 modelo de capitalismo de plataforma — oferece
um paralelo importante. Assim como motoristas de aplicativos sdo incentivados a se ver
como empreendedores, os influenciadores, como Carol, sdo impulsionados a gerir suas
préprias carreiras nas redes sociais, com 0 sucesso atrelado a sua dedicacdo e ao

engajamento do publico.

Por fim, observa-se que essa flexibilizacdo do trabalho nas redes sociais,
especialmente no contexto da moda, pode ser vista como uma alternativa de carreira ou
um plano B, que pode coexistir com o trabalho formal e gerar receitas adicionais, com

potencial para se consolidar como uma carreira viavel no futuro.
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Vale a pena mencionar também é a onipresenca das midias sociais e do Meta
enguanto empresa global e levantam questbes acerca do quanto as estruturas negociais

estdo sob controle de um determinado grupo empresarial
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