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RESUMO

Este trabalho pretende refletir alguns conceitos sobre consumo moderno e redes sociais,
refletindo sobre a dimensdo de determinados estilos de vida através da moda. Através de
uma etnografia virtual, pretende-se mostrar como algumas criadoras de conteudos no
Instagram com pouco mais de 50 mil seguidores tem modificado a legitimagdo no campo
da moda utilizando objetos de luxo mesclados cotidianamente em outfits de marcas de
fast fashion. Espera-se elucidar também como tal arranjo tem impactado na forma com
que as marcas utilizam as redes sociais, transformando perfis de pessoas comuns como
uma ferramenta de divulgacao de seus produtos. Tem-se a premissa de que o imaginario
social dos seguidores ¢ alimentado com o reconhecimento da identidade coletiva e ao
mesmo tempo com o desejo e legitimagdo da vida que o outro transmite online.

PALAVRAS-CHAVE
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Temos a concepcao que as redes sociais sdo constantes objetos de estudos, nao
somente por se tratar de um meio de comunica¢do, mas como seu uso envolve também
questdes sociais e possibilitam criagcdes de novas narrativas, superando o uso primario de
intermediar as relagdes entre os usuarios e sendo as redes sociais apropriadas também

para fins mercadologicos.

Sabemos que as redes sdo inerentemente sociais € ilustram as formas através das
quais as pessoas estdo envolvidas em teias de relagdes e instituigdes, através desse
processo social, podemos capturar as formas através das quais as populagdes e sujeitos

estdo conectados.

A experiéncia online ndo ¢ mais pensada em uma esfera separada da vida real e

sim uma extensdo desse real, e no intuito de compreender como a vida social se
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reestrutura nesse espago € necessario compreender que a medida da posi¢ao social que as
pessoas ocupam, os mecanismos das redes sociais permitem uma margem de maior a¢ao
e “sucesso”. Hoje, pessoas comuns tem chances agora de se tornarem celebridades do dia

para noite por conta de um video ou publicagdo online que se torne um viral.

Para Bourdieu (1989) “as relagdes de comunicagdo sdo, de modo inseparavel,
sempre, relagdes de poder que dependem na forma e no contetido, do poder material e
simbdlico acumulado pelos agentes” e em uma relagdo de luta simbdlica que difere as
classes sociais, ha sempre a imposi¢do da defini¢do do mundo social conforme o interesse
das classes mais altas. Na sociedade em redes, as defini¢des de dominacdo do material

simbolico se difundem entre as fronteiras das classes:

A internet é um meio de comunicagdo que permite, pela primeira vez,
a comunicagdo 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 Galaxia da
internet (Castells, 2008, p. 08)

Se nos primordios as redes sociais propuseram aos usudrios novas formas de
interagir e expressar-se, 0s usudrios passaram também a contribuir ativamente com seus
proprios dados, assim, as comunidades digitais funcionam como um repositdrio de
opinides e experiéncias (Abbade; Della Flora; De Bem Noro, 2014). As facilidades de
uso das ferramentas levam os usuarios a compartilhar as situagdes que vivenciam, seus
proprios interesses, relacdes familiares e abre espago para falarem sobre quaisquer
assuntos nas redes sociais, inclusive seus gostos, produtos e marcas e, normalmente,

acrescentam suas opinides e percepgdes sobre eles.

Os usudrios nas redes sociais sdo capazes de consumir e produzir conteudo, e
por essa perspectiva, Jair Ramos (2016) evoca o conceito de Lévi-Strass (1991, apud,
Ramos, 2016) de comunicacao simbolica que distingue a sociedade humana das demais
sociedades animais, assim, ele idealiza que a internet e a sua existéncia sdo um espago
inteiramente formado através da comunicagao simbdlica. O autor concebe a internet mais
como “demonstracio de que a linguagem, além de produto ¢ produtora de simbolismos,

relacdes e espacos sociais” (Ramos, 2016, p. 29)
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Em uma outra perspectiva para analisar as motivacdes das postagens de fotos
cotidianas em redes sociais, podemos fazer um ponte com Bourdieu (1983), que em seu
escrito “Gostos de classe e estilos de vida”, dispde que as praticas e as propriedades
configuram o que chamamos de estilo de vida porque sdo produtoras do mesmo operador
pratico, o habitus, “sistema de disposi¢cdes durdveis e transferiveis que exprimem sob a
forma de preferencias sistematicas e as necessidades objetivas das quais ele € o produto”
(Bourdieu, 1983, p. 71). Assim, Bourdieu (1983) considera que a realidade social ¢é
determinada pelas diferentes posi¢des no espago social, correspondentes ao estilo de vida

de cada individuo e sdo retratagdo simbolica das distintas condi¢des de existéncia.

Bourdieu (1983) pontua que cada dimensdo de um determinado estilo de vida,
simboliza todas as outras. A oposi¢do entre as classes populares e pequena burguesia sdo
retratadas na qualidade da bebida consumida, pelo tipo de arte ou musica que apreciam e

assim vao refor¢ando marcadores de distin¢do entre elas.

Associando formas de um grupo se opor ao outro, ha investimento em palavras e
simbolos comuns que exprimem a identidade de um grupo para reforcar a diferenca entre
o outro. Assim, as classes burguesas dedicam-se a disposi¢ao estética, uma vez que ela
“constitui a condicdo da apropriacdo legitima da obra de arte — ¢ dimensdo de um estilo
de vida no qual se exprimem, sob forma irreconhecivel, as caracteristicas especificas de

uma condicao” (Bourdieu, 1983, p. 78).

Para falar de arte, o autor acredita que o consumo material ou simbodlico da obra
de arte ¢ uma das manifestagdes supremas das distincias entre as classes populares e a
pequena burguesia, “nada distingue com mais rigor as classes do que as disposic¢des e as
competéncias objetivamente exigidas pelo consumo legitimo das obras legitimas”

(Bourdieu, 1983, p.80)

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
nesse universo. Assim, uma bolsa de determinada marca tem sua legitimagao pelo valor
simbolico da marca e ¢ dotada de uma identidade capaz de proporcionar diferenciagdo de

classes.
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Embora esse artigo ndo pretenda discutir a legitimagdo de objetos de luxo ou
tampouco questionar aspectos sobre a reprodutibilidade e direitos autorias de designers,
¢ importante refor¢ar que os designers criados por marcas consideradas de luxo sdo
capazes de moldar o mercado da moda e sua reprodutibilidade em larga escala e em

diversas classes sociais.

Assim, objetos que desfilaram em semanas de modas consagradas como Paris e
Londres, podem compor o outfit de influenciadoras digitais, seja pelo poder aquisitivo
que de classe ou pela facilidade de acesso das pecgas através sites que alugam esses
produtos, através de réplicas quase idénticas adquiridas em sites como Shoppee ou Shein,

ou até menos por modelos inspired.

O imaginario social de quem acompanha influenciadoras tidas como pessoas
comuns ¢ alimentado diariamente com fotos e postagens com looks do dia, onde ha uma
mescla entre artigos de luxo (ou que remetem a ele) e produtos simples adquiridos em
fast fashion. Ha um reconhecimento de identidade entre os individuos através das redes e

ao mesmo tempo a ideia de inspiragdo e desejo sobre a vida que o outro transmite online.

Para fins metodoldgicos, utiliza-se nesta pesquisa a etnografia virtual (Hine,
2016), conhecida também como webnografia ou etnografia digital, que estuda os aspectos
das praticas sociais da internet e seus significados para os usudrios que transitam nesse
espaco on-line. Entendendo que a internet ¢ um local que permite a formagao de grupos
e novas formas de sociabilidade, a etnografia virtual é um estudo que investiga as relacdes

nesse espacgo.

Através da etnografia, foi identificado por exemplo as postagens de Carol*, com
perfil no Instagram com cerca de 54 mil seguidores’, onde na sua biografia descreve seu
usuario como perfil de decoragdo, moda e pet. Bento ¢ nome do seu cachorro e a
influencer brinca dizendo que o apartamento pertence a ele, justificando o nome do

usuario.

O cachorro Bento faz sucesso entre os seguidores, mas analisando o perfil, as fotos

que Carol publica com suas escolhas de roupa para usar no dia, possuem mais likes.

4 Carol Simdo, utiliza o usuario @carol.apedobento nas redes sociais.
5 Dados retirados do proprio Instagram da usuéria em 30/05/2024
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Embora ndo seja possivel delimitar exatamente quando o item ‘moda’ virou um forte
atributo no perfil, foi a partir dele que a usuéria também comecgou a fazer postagens pagas

com empresas grandes como C&A, Amaro e Renner.

Ha um contraponto nas fotos e videos postados por ela para mostrar seus looks do
dia, ha sempre uma mescla entre produtos de luxo com produtos encontrados facilmente
nos sites, que a pagam para fazer esse tipo de postagem e a remuneram também como

comissdes nas vendas realizadas através do codigo de utilizacdo ou de links proprios.

Assim, suas postagens ao mesmo tempo que transmitem o cotidiano, fotos e
videos looks postados em casas, utilizando roupas que compdem a rotina do usuério, a
mesma publicacdo pode sugerir determinado status, uma parte pela composi¢do visual da
foto — cendrio de seu proprio apartamento, mas principalmente pelos produtos de marcas

de luxo que ajudam a fazer a composi¢ao do simples e tido como barato.

Desta forma, recorrendo ao argumento de Bourdieu (1983), o habitus esta
alicer¢ado a subjetividade do individuo, e ela aplicada em redes sociais, corrobora sua
identificacdo a gostos que atestam a classe e status que pertencem ou desejam representar.
Essas postagens de looks do dia sdo ao mesmo tempo a adequacao a determinados padrdes
de comportamentos e exibi¢do de posses de bens simbodlicos que sdo atrelados a grupos
sociais valorizados, revelando o usuario como representagdo de determinada classe e

grupo social.

E essencial elucidar como essas configuragdes de acesso as redes sociais tém
impactado na forma com que as marcas tem utilizado o I/nstagram, transformando perfis
de pessoas comuns como uma ferramenta de divulgacao de seus produtos, essa tendéncia
produzida pelo mercado pressiona a producao de conteudo para as redes sociais, de forma

a viabilizar e aumentar o nimero de vendas de seus produtos e servigos.

Se antes, artistas, cantores e pessoas famosas em geral eram procuradas para
estabelecer esse vinculo de representatividade com o publico geral, hd também uma nog¢ao
de que pessoas vistas como normais, fora dos holofotes da midia também possuem um

certo poder de influéncia no processo de decisdo de compras dos usuarios.
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Tal perspectiva alinha-se com o conceito de consumidor-fa de Castro (2012), visto
que o consumidor ¢ envolvido de forma colaborativa nesse compartilhamento de
contetido da rede social e que dependendo do engajamento, podem vir a ter algum tipo de
rendimento com isso. Assim, as marcas possuem um investimento em marketing mais
direcionado ao seu publico alvo, e o resultado de likes e curtidas pode gerar uma futura

compra do item divulgado.

A expansao do numero de aplicativos e o acesso das pessoas utilizando-os, amplia
de modo exponencial o que Ricardo Antunes (2020) chama de “infoproletariado”. O autor
explora a dinamica de motoristas e o aplicativo Uber. Descreve o fendémeno de
“Uberizacdo”, que sdo profissionais, muitas vezes com o discurso de empreendedor,
valorizando a independéncia e a autonomia de gerir sua propria carreira, utilizando o
aplicativo, impondo a imagem de um trabalhador que ¢ proprietario e proletariado ao
mesmo tempo. Esse sujeito detém um grau de liberdade para realizar o seu trabalho, mas
também assume os riscos ¢ custos do servigo. O autor nomeia esse fendmeno com o

“capitalismo de plataforma”, o trabalhador auto explora o seu proprio trabalho.

Tragando uma analise comparativa, esse discurso de auto-gestdo e uso das redes
sociais, fomenta o discurso do individuo gerir sua propria carreira e por consequéncia, ter
o resultado do seu sucesso condicionado ao quanto se dedica para isso, € muitas vezes o

sucesso esta atrelado ao retorno do publico, dessa vez através de aplicativos.

Podemos apontar que essa possibilidade de trabalhar com diversas marcas em
redes sociais, pode-se também configurar-se a um plano B de carreira, algo que pode
mantido paralelamente ao trabalho formal e ao mesmo tempo gerar receitas e uma

possivel carreira no futuro.
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