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A FANTASMAGORIA BENJAMINIANA E APROXIMACOES COM
AS INFLUENCIADORAS DE MODA NO INSTAGRAM
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Resumo: A pesquisa tem como objetivo identificar de que modo a fantasmagoria de
Walter Benjamin, cria aproximagoes e relagcbes com as influenciadoras digitais de moda
na atualidade. Para construir esse estudo, utilizamos uma abordagem qualitativa,
multidisciplinar, exploratdria. Apanhando o conhecimento por meio de autores como
Walter Benjamin, André Carvalhal, Susan Buck-Morss e Georg Simmel o0s quais
tornaram possivel fazer o questionamento sobre as aproximacdes entre fantasmagoria
benjaminiana e as influenciadoras de moda do publico feminino. Apo6s definidos os
principais conceitos que permeiam essa pesquisa, foram entrevistadas influenciadoras,
de maneira que pudéssemos analisar suas respostas, assim sendo possivel analisar a
teoria deste estudo.
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BENJAMIN'S PHANTASMAGORIA APPROXIMATIONS
WITH FEMALE FASHION INFLUENCER’S POSTS ON INSTAGRAM

Abstract: Research’s objective is to identify how Walter Benjamin’s phantasmagoria
relates, today, to female fashion digital influencers. To build it, we used qualitative,
multidisciplinary, and exploratory research. Gathering knowledge from authors like
Walter Benjamin, André Carvalhal, Susan Buck-Morss, and Georg Simmel, made it
possible to discuss the crossing between benjaminian phantasmagoria and female
fashion influencers who have a female audience. After describing the main concepts
that allowed this research, we interviewed female influencers and analyzed their
responses, enabling the validation of this study’s theory.

Keywords: Phantasmagoria; Social Media; Instagram; Female Influencers.

1. Introducéo

A relacdo entre moda e imagem ja é algo notério na contemporaneidade. No
entanto, i1SSO nem sempre ocorreu assim. Para iniciarmos esta pesquisa, devemos

compreender como a moda se torna imagem. Pescador (2015) compreende que a moda
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se torna imagem com o surgimento das vitrines — elas foram de extrema importancia
para disseminar a imagem de moda como mercadoria.

De acordo com Saturno (2020), a vitrine foi uma das primeiras maneiras de se
revelar a moda como imagem, em razdo de ser definida como cenério que possui a
funcdo de exibicdo. Trata-se de uma imagem que deveria ser contemplada, j& que
distancia o consumidor da mercadoria, uma distancia que aumenta o desejo pelo objeto
exposto, ja que ndo se pode toca-lo. Pensando nisso, Valentim (2018, p. 67) afirma que
“[...] a moda se torna imagem quando se torna fetiche".

Podemos considerar, de acordo com Pescador (2015), que a moda se materializa
como imagem nas fotografias, revistas, panfletos, cinema etc., as quais, quando
materializadas, ganham visibilidade a medida que a massa da populacdo comeca a
consumi-las e difundi-las. Esse fato ocorreu com mais significado na virada do século
XIX para o século XX, pois foi nesse periodo que aconteceu a Revolucdo Industrial, o
surgimento das maquinas que permitiam a reproducdo de imagens, assim como outros
artigos industriais. Compreendemos, dessa forma, que é imprescindivel a importancia
da imagem de moda, de como o produto de moda € convertido em imagem e assim
consegue transitar pelos meios de comunicacgéo.

A moda, por si sd, de acordo com Simmel (2008), é uma reacdo
involuntaria que o individuo sofre para ndo se sentir sozinho; a moda faz com que ele se
sinta parte de algo maior, a sociedade. E a tendéncia surge como algo capaz de
diferenciar-se de um todo. Ou seja, 0 ser humano vé a necessidade de se sentir parte,
mas, quando esta enfadado, sente necessidade de tornar-se diferente dos demais. Nas
palavras de Simmel (2008, p. 16), “[...] as modas sdo sempre modas de classe, porque as
modas da classe superior se distinguem das da inferior e sdo abandonadas no instante
em que esta Ultima comeca a apropriar-se”. Consequentemente, toda essa efemeridade
relacionada aos ciclos fugazes da moda a transfigura em uma utilizagdo para a
diferenciacédo de classes e grupos.

Outro ponto importante para este trabalho estd relacionado as midias sociais,
mais especificamente ao Instagram. E relevante aludir como essa plataforma se
reverberou em varios segmentos da vida humana e, de forma singular, na area da moda.
Em vista disso, vamos pesquisar, aqui, algumas influenciadoras de moda que utilizam a
plataforma Instagram. Devemos nos atentar ao fato de que, as influenciadoras e as
postagens de fotos que as mesmas fazem podem ser considerados mercadoria, tendo em

vista que, a influenciadora pode se tornar um conversor de vendas para a marca com a
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qual ela trabalha, ou no caso dos posts, eles podem ser patrocinados ou o produto esta
aparecendo ali em forma de permuta. Sendo assim, ambos podem ser considerados
mercadoria.

O conceito central que abordaremos neste trabalho serd o de fantasmagoria
benjaminiana. Segundo Santos (2016, p. 91), a fantasmagoria seria uma imagem irreal
do mundo, uma imagem que intervém na sua relacdo com outros individuos e consigo
mesmo. Como inquietacdo da pesquisadora sobre o0s assuntos relacionados entre
fantasmagoria e influenciadoras surgiu o problema de pesquisa “Por que investigar a
relacdo da fantasmagoria com as influenciadoras digitais?”

Levando isso em consideragdo, tracamos como objetivo de estudo identificar de
gue modo a fantasmagoria de Walter Benjamin cria aproximacGes com as
influenciadoras digitais de moda na atualidade. Para que isso seja possivel e a relacéo
seja de facil entendimento, daremos inicio a pesquisa definindo o conceito de
fantasmagoria e o conceito de fetiche da mercadoria. No decorrer do estudo, 0s topicos
abordardo pontos importantes, como as redes sociais, a rede social Instagram e as
influenciadoras de moda que utilizam a plataforma.

Definimos este trabalho como qualitativo, multidisciplinar e exploratério. Sobre
0 aporte teorico, é de carater bibliografico. Acreditamos que todos os autores tém seu
percentual de importancia e dao sustentacdo aos estudos apontados. Salientamos que
sdo imprescindiveis 0s pensamentos e contribui¢cbes de Walter Benjamin, com as obras
Paris, capital do século XIX e A modernidade e os modernos, além dos estudos de
André Carvalhal, em seu livro Moda com propoésito: manifesto pela grande virada.
Além disso, Susan Buck-Morss também traz significativas contribui¢cbes com sua obra
Estética e Anestética: 0 ensaio sobre a obra de arte.

O interesse pelo assunto surgiu devido a escassez de pesquisas académicas
relacionadas a essa tematica, bem como, pela curiosidade da pesquisadora, estudante do
curso Superior de Tecnologia em Design de Moda, em identificar os confrontos,
aproximagdes e elos entre a moda e a fantasmagoria de Benjamin por meio das
influenciadoras que utilizam a plataforma Instagram.

Iniciamos nossa pesquisa aludindo ao conceito de fantasmagoria, estudo

realizado por Walter Benjamin, presente na proxima secéo.

1.1 Fantasmagoria benjaminiana
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O termo fantasmagoria teve origem em 1802, decorrente de uma exibicéo de
ilusBes Opticas produzidas por lanternas, como aponta Buck-Morss (1996). Ainda de
acordo com a autora, fantasmagoria pode ser caracterizada como uma apresentacdo que
engana os sentidos por meio de uma manipulacdo — ndo necessariamente apenas um
sentido, pois é possivel que a fantasmagoria ilusione mais de um sentido no sistema
sensorial humano. Esse conceito foi ancorado em Walter Benjamin (2016), sendo
definido como uma realidade criada a partir de uma imagem, uma imagem paralela,
uma ilusdo. O autor observa que a fantasmagoria esta presente em todos os ambitos da
sociedade.
Nessa linha de pensamento, Cunha Junior e Damido (2013, p. 01) defendem que
a sociedade é considerada refém da fantasmagoria, compreendida pelos autores como:

[...] o conjunto das imagens representativas feitas pela sociedade no
intuito de representarem a si mesma e que tomam um carater de coisa que
seja independente da vontade e do pensamento dessa mesma sociedade.
Ou seja, a sociedade produz as imagens representativas do real e encaram
essas mesmas imagens como ndo sendo fruto de sua imaginagdo ou
producdo intelectual. A ilusdo como imagem mental que percebe o
mundo, corresponde-se com ele e o caracteriza. Como fantasmagoria,
torna inconsciente essa imagem mental iluséria em imagem independente
e representante do real, como objeto que se move sozinho e indiferente da
vontade da sociedade produtora de mercadorias e de sua prépria cultura.

Castro (2012), em leitura a Benjamin, considera que 0 autor conceitua
fantasmagoria como a espetacularizacdo da mercadoria, presente tanto na esfera publica
como na esfera privada do homem moderno. Tendo em vista que o capitalismo
transforma tudo em mercadoria, a sociedade € considerada refém desse espetaculo. O
homem tem interesse em determinados objetos, como roupas, acessorios, adornos, entre
outros. A partir do momento em que essas coisas se tornam lucro para quem as possui,
esse lucro pode ser contabilizado como um acumulo de capital. Assim, podemos pensar
que é dessa forma que as coisas se tornam mercadoria.

Ao analisar a sociedade francesa do século XIX, Benjamin percebe que a
sociedade “[...] transforma tudo em mercadoria, tornando-se, ela propria em
fantasmagoria, assim como seus habitantes, na imagem da multiddo que circula nas
galerias parisienses para unicamente fins mercadologicos” (BENJAMIN, 2009, p. 61).
Considerando a cidade de Paris nesse periodo, devemos pontuar que a mudanca no
habito de consumo reflete também em seus individuos.

Com o surgimento das galerias, essa mudanca torna-se evidente. Segundo

Pescador (2015, p. 20),
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As passagens das galerias eram cobertas, que possibilitava
comodidade aos transeuntes ou flaneur, pois quando chovia néo
molhavam seus sapatos e vestimentas. Elas também impossibilitavam
a passagem dos raios solares. Do mesmo modo, as galerias eram um
Iuga( que oferecia bem estar, além de se tornar uma regido propicia ao
comércio.

Corroborando com a autora, com o0 bem-estar oferecido aos passantes, as
galerias tornaram-se um espaco de aglomeracdo. Segundo Santos (2016), a imagem
ilusoria do real ganha forca em ambientes de multiddo, uma vez que a aglomeragédo
propicia esse paralelo do real com o irreal. Buck-Morss (1996) declara que Benjamin
observou o alastramento de formas fantasmagoricas em locais como galerias e centros
comerciais, 0S quais propiciavam uma fantasmagoria de artigos em exibicdo — essas
formas oitocentista sdo consideradas precursoras dos shoppings centers, locais onde ha
grande movimentacdo de pessoas, ou seja, mais suscetiveis a fantasmagoria. De acordo
com Pescador (2015, p. 25), a fantasmagoria esta presente nas galerias quando se
projeta ali um desejo, algo impossivel “[...] quando um individuo depara-se com objetos
projetados nas passagens, galerias e vitrines e sdo poucas as chances de alcanca-los”.

Nas palavras de Buck-Morss (1996), Benjamin considerava o flaneur um
individuo capacitado para se distanciar da realidade fantasmagorica, em vez de seguir
com a multidao. Ou seja, o individuo a observa e a vé como uma intoxicacdo para seus
sentidos. Sendo assim, os flaneurs seriam individuos que se distinguem na multidao,
tanto na maneira de se trajar quanto se comportar, por serem individuos antagbnicos,
capazes de notar a fantasmagoria em meio a aglomeracao.

De acordo com Santos (2016), Benjamin afirma que as exposi¢fes universais
(feiras que demonstravam ao mundo 0s avancos tecnologicos, descobertas e invencdes)
eram uma idealizacdo do valor de troca da mercadoria, cujo real valor ficava em
segundo plano. Essas feiras expandiram o principio fantasmagorico para areas do
tamanho de pequenas cidades, como cita Buck-Morss (1996). Dessa forma, analisando a
ideia das exposi¢Oes universais, observamos nela uma fantasmagoria, ja que se tratava
da espetacularizacdo da mercadoria.

Ainda complementando o pensamento de Benjamin, o homem burgués utilizava-
se da fantasmagoria para se refugiar em um mundo privado, que ndo condizia com a
realidade, como se a fantasmagoria fosse um escape, um reflgio, um isolamento, um
escudo para essa classe que possuia grande influéncia politica. Um outro exemplo, nas

palavras de Buck-Morss (1996), seria a experiéncia totalmente individualizada de
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escutar um walkman, que possibilitava escutar masicas enquanto exercia outras tarefas,
atividade que poderia ser considerada fantasmatica a medida que a fantasmagoria é
desenvolvida manipulando um sentido, nesse caso, a audi¢do. Grande parte do
entretenimento disponivel, assim como do mundo das mercadorias, pode ser
classificado como parte do campo fantasmagdrico.

Ainda contribuindo com o conceito de fantasmagoria, Marx utilizou o termo
para descrever o mundo das mercadorias, um mundo que esconde a forca de trabalho
que as produziu. Seria como se todo o processo de producdo fosse anulado,
incentivando os observadores de tais mercadorias a olharem para elas como fantasias e
sonhos subjetivos. Buck-Morss (1996) ainda destaca que Adorno complementa a teoria
de Marx expondo que a fantasmagoria faz com que o individuo nédo identifique no
produto o préprio trabalho.

Husserl, segundo as palavras de Buck-Morss (1996), afirma que a diviséo e a
racionalizacdo dos processos produtivos fizeram com que as populacdes urbanas e
industriais fossem percebidas por elas proprias como “massa”’, o que Seria
potencialmente perigoso, j& que um corpo coletivo é mais féacil de ser controlado ou
manipulado.

As percepgdes propiciadas pela fantasmagoria sdo consideradas “reais”. Como
aponta Buck-Morss (1996), a manipulacéo do sistema sinestésico (condi¢ao neuroldgica
que provoca a mistura dos sentidos) ndo € constante na historia e esta relacionada ao
desenvolvimento da tecnologia. Ou seja,

[...] seus efeitos sdo experimentados coletivamente ao invés de
individualmente, todos tém a mesma percepcdo do mundo alterado. A
intoxicacdo da fantasmagoria faz com que ela se torne uma norma
social. A adicgdo sensorial a uma realidade compensatdria torna-se um
meio de controle social.

Sendo assim, a tecnologia seria uma poténcia que controla a sociedade, ja que,
ao desenvolver-se cada vez mais, sente-se a necessidade de estar presente. Entretanto,
devemos nos atentar ao fato de que, como sociedade, podemos estar sendo manipulados
pelo desenvolvimento tecnoldgico.

O desejo, ou manipulagéo, de estar sendo visto e de se sentir, de certa maneira,
como uma imagem de mercado nos instiga a compreender o conceito de fetiche da
mercadoria. Assim, para que seja melhor compreendida as aproximacgdes entre a
fantasmagoria e as influenciadoras de moda, realizamos essa discussdo no subcapitulo a
sequir.
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1.2 Fetiche da mercadoria segundo Marx

A definicdo do conceito de fetiche da mercadoria faz-se necessaria quando
tratamos da fantasmagoria presente nas galerias parisienses do século XIX. Conforme
Stallybrass (2007, p. 40), “[...] fetichizar a mercadoria significa fetichizar um valor de
troca abstrato — isto &, adora-la”. Estar defronte a um objeto idealizado nos causa
inquietacdo, éxtase e logo desponta o desejo de poder consumi-lo. Todo esse frenesi em
que nos colocamos quando desejamos algo pode ser um exemplo claro do fetiche de
mercadoria. Conseguimos analisar quando a mercadoria se trata de fetiche a partir do
que nos apresenta Pescador (2015, p. 18):

As vitrines das lojas de departamento despertam nas pessoas 0 que
Karl Marx vai chamar de fetiche da mercadoria, ou seja, outra
significacdo dos produtos de moda, sendo algo distinto de sua fungao
real. Essas mercadorias, entdo, tornam-se produtos de adoragdo e
passam a ter um valor simbdlico onde o capitalismo se alicerca.

Retomando o pensamento de Stallybrass (2007), o autor vai nos dizer que o
europeu nédo se fixava em objetos, apenas no valor de troca do objeto. Sendo assim, a

mercadoria s6 possuiria um grande valor se pudesse ser revertida em lucro.

Para Marx o fetichismo da mercadoria era uma regressdo
relativamente ao materialismo (embora distorcido) que fetichizava o
objeto. O problema para Marx era, pois, ndao o fetichismo como tal,
mas antes, uma forma especifica de fetichismo que tomava como seu
objeto ndo o objeto animado do amor e do trabalho humanos mas o
ndo objeto esvaziado que era o local de troca. No lugar do casaco
havia um valor transcendental que apagava tanto o ato de fazer o
casaco quanto o ato de vesti-lo. (STALLYBRASS, 2007, p. 46).

Expondo o pensamento de Stallybrass, a problematizacdo do fetiche da
mercadoria, para Marx, seria o fato de esgotar das mercadorias toda a histéria que ja as
pertenceram, inclusive quem a fez, e dessa forma substituir todo esse valor por
monetizacdo. Ou seja, quando o casaco chega a loja de penhores, como no exemplo da
citacdo, ele perde toda a sua histdria, como quem o fez ou ja 0 obteve em posse, e passa

a ter o valor de troca. Quer dizer: passa a valer capital.
Colaborando com o autor, Rojek (2008, p. 116) aponta que:

Nas sociedades dominadas pelo valor de troca, o idioma e a imagem
de apresentagcBes corporais crescem em importancia social e
econdmica. Ser atraente e ser capaz de despertar desejo tornaram-se
atributos muito procurados no mercado. O corpo deixa de ser
meramente o local de desejo, ele se torna a fachada por meio da qual
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s&0 registradas a distincdo e a atracdo. A medida que isso ocorre, 0
COrpo passa a ser uma mercadoria.

A fantasmagoria se faz presente nas vitrines quando o consumidor visualiza a
mercadoria e ndo pode toca-la ou mesmo consumi-la. Segundo Valentim (2018, p. 66),
“[...] na vitrine ndo se pode tocar a mercadoria, isso da acesso a uma fantasmagoria em
que o homem frequenta estes espagos para deixar distrair-se”. Entendemos, dessa forma,
que a fantasmagoria pode habitar muitos lugares e espag¢os, como no caso das vitrines e

ambientes virtuais.

1.3 Redes Sociais

Os meios de comunicagdo tém sofrido um avanco significativo nas ultimas
décadas. Se antes as mulheres que queriam se atentar as referéncias de moda eram
influenciadas pelo que se via nos desfiles, nas novelas, nos filmes ou nas revistas
compradas semanalmente nas bancas, atualmente conseguimos ter informacdes sobre o
que estd em voga no mundo da moda no momento, seguindo as influenciadoras de
moda, através de suas paginas em alguma rede social. De acordo com Kozinets (2002),
0s usuarios estdo utilizando as redes sociais para compartilhar com outros consumidores
suas opinides sobre determinado produto ou marca, fazendo assim com que elas
também se tornem fontes de informac&o.

De acordo com Marques (2018), as redes sociais se desenvolveram ha dez anos,
porém ha cinco 0s nimeros de usuarios estdo crescendo cada vez mais, aumentando
com isso, 0 nimero de contetidos gerados.

Uma das formas em que as pessoas compartilham seus conteldos sdo chamados
de blogs. Neles, os sujeitos apresentam assuntos sobre o seu cotidiano, ou mesmo sobre
alguma temaética que dominam. As postagens devem ser realizadas com frequéncia, para
influenciar os leitores com dicas, entretenimento e diversdo. Porém, com o surgimento
de outras redes sociais, em que o0s usuarios possuem mais facilidade de atualizacéo e
capacidade de interacdo, os blogs foram ao longo do tempo sendo menos utilizados.
Assim, os blogueiros, como eram chamadas as pessoas que mantinham esse tipo de
comunicacdo digital, ao migrarem para outras redes, ficaram conhecidos como
influenciadores digitais.

Os empresarios viram nesses influenciadores uma oportunidade de alavancar
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seus empreendimentos, utilizando as redes sociais e paralelamente, as influenciadoras
como meio de divulgacdo. Segundo Macédo (2010, p. 100), as redes sociais possuem
um papel de grande importancia na realidade de consumo contemporaneo, dando énfase
ao mundo da moda, no qual as influenciadoras impactam de maneira expressiva o
comportamento de consumo de suas seguidoras. Esse fio condutor entre as redes sociais
e as influenciadoras impulsionou significativamente a area da moda.

Podemos dizer que as redes sociais democratizam a informacéo, no sentido de
que, se o individuo estiver conectado e priorizar informacdes do seu interesse, ele tera
acesso a contetidos que ndo seriam encontrados facilmente se nao fosse a internet ou as
redes sociais. As redes sociais tornam os individuos mais visiveis socialmente; quanto
maior o nimero de conexdes com outros individuos e veiculos, maior sera seu suporte e
seu banco de informacdes. Acredita-se que o propdsito das redes sociais, € proporcionar
interacdo social ou democratizar a informacdo. Hoje as interagbes podem ser
monetizadas, calculadas e os algoritmos impedem ou alastram contetidos para usuarios.
Cada clique na tela gera um dado, e esse dado também tem um valor. Para as marcas

que utilizam esses meios, cada informacao nas redes sociais podem gerar lucros.

1.3.1 Instagram
Para esta pesquisa, nos reportamos apenas a plataforma digital Instagram.

Pesquisamos somente essa rede social por ser uma das mais relevantes e utilizadas na

area da moda. Como afirma Macédo (2016, p. 14),

O Instagram se converteu em um veiculo de comunicagdo e consumo
de moda. Atualmente utilizado como uma ferramenta de marketing
que possui grande potencial de alcance e altos niveis de engajamento
com o consumidor. Engajamento este, principalmente com o publico
feminino.

O Instagram é uma rede social que permite o compartilhamento de fotos e
videos, assim como a interacdo com todos os usuarios da plataforma. A rede social
surgiu em 2010 e atualmente € considerada uma das redes sociais com 0 maior nimero
de usuérios. A plataforma se sobressai no segmento fashion, como aponta Hinerasky
(2014), trabalha estrategicamente com as ambicdes das pessoas, sendo eficiente na
criacdo da identidade visual de profissionais e empresas, funcionando também como
uma vitrine on-line, ficando disponivel aos consumidores por meio de apenas alguns
toques na tela do celular.

Nesse contexto, trazemos um trecho de uma reportagem do G1 (2020), a qual

exemplifica o tamanho da rede social Instagram: “[...] hoje s&o 1 bilhdo de usuarios
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ativos por més: o Instagram € a 52 rede social mais popular do mundo”. A plataforma se
destaca por ser uma das redes sociais de maior popularidade, utilizada pelos usuarios
como um importante instrumento de formacdo de opinido (Macédo, 2016). No
entendimento da autora, os usuarios utilizam o Instagram como fonte de conhecimento
fashion, a fim de se atentar as novas tendéncias, fazendo com que sigam diversas
influenciadoras, as quais sdo consideradas as novas lideres de opinido do mundo da
moda e as novas celebridades influenciadoras do consumo.

Segundo Marques (2018), os usuarios estdo no Instagram para se inspirar, ndo
para comprar produtos, embora possam. Entretanto, no momento atual em que vivemos,
a plataforma disponibiliza uma ferramenta exclusiva para compra, a qual ndo existia no
periodo de 2016.

Macédo (2016, p.100) faz mengdo ao “[...] potencial que o Instagram possui
como instrumento de difuséo e alavancagem do consumo de moda, principalmente em
acdes realizadas em conjunto com as novas formadoras de opinido”, ou seja, para uma
marca ter sucesso com mais rapidez na atualidade, ela deve estar junto, mais perto e

conectado ao seu consumidor.

1.4 Influenciadores

Para Moreira e Rios (2016, p. 8), “[...] criou-se um termo para designar aqueles
que influenciam outrem pelo simples fato de existir. Digital influencers s&o, como o
proprio nome diz, pessoas influentes no campo digital”. Digital Influencers também
podem ser chamados de influenciadores. Ou seja, sdo individuos com um grande
nimero de seguidores em determinada rede social, que podem ser considerados
"populares”. S&o capazes de usar sua influéncia para gerar publicidade sobre
determinados produtos; eles podem ser o elo entre as redes sociais e 0 consumo.

Nesta pesquisa, apresentaremos alguns influenciadores de moda do Instagram.
Se antes 0s consumidores eram meros receptores, agora se tornaram também produtores
de conteudo, potencializando assim, a utilizacdo das redes sociais como fontes de
informacdo que auxiliam no processo de tomada de decisé@o (YUEN, 2010). Todas as
pessoas, se quiserem, estdo suscetiveis a tornar-se influenciadores em redes sociais. Ja
que, os ambientes virtuais estdo disponiveis a todos 0s sujeitos.

Podemos assim dizer que, os influenciadores sdo frutos do capitalismo, um

fendmeno de cultura de massas ministrado pelos meios de comunicagdo. Por eles serem
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criagcfes da midia, podem ser manipulados conforme as necessidades. Ainda sobre a
defini¢dao dessa ‘nova’ profissao e sobre quem pode se enquadrar como tal, Moreira e
Rios (2016, p. 9) apontam que

S&0 nossos vizinhos, nossos colegas de classe ou a dona da loja onde
compramos roupas. A diferenca € que, mesmo estando muito
préximos de nos, eles ainda fazem parte de um ideal de vida mostrado
nas redes sociais. No entanto, muito desse ideal é parte de nada mais,
nada menos do que a grande espetacularizacao da sociedade.

Os influenciadores digitais ttm a sua imagem como marca, a qual pode ser
considerada um oficio. Eles sdo produtos que tém influéncia sobre outros produtos. Ou
seja, os influenciadores influenciam outros individuos a consumirem, tornando-se 0s
proprios mercadorias. De acordo com Moraes ¢ Silva (2018), “[...] apesar de serem, em
sua maioria, pessoas comuns, constituem-se como marcas ou veiculos de midia. Isso
ocorre porque deixaram de engajar e influenciar nichos para ter atuacdo sobre as
massas”. Eles seriam uma forma de humanizar o consumo ¢ a adoragédo, tal qual o
fetiche da mercadoria.

Atualmente, os influenciadores sdo construidos de forma muito mais espontanea
do que antes eram construidas as celebridades, por exemplo, afinal “O hero6i era
distinguido pela sua realizacdo; a celebridade por sua imagem ou marca comercial. O
heroi criava a si mesmo; a celebridade é criada pela midia. O her6i era um homem
grande; a celebridade é um grande nome” (BOORSTIN, 2006, p. 81). Os
influenciadores podem ser considerados as novas celebridades do momento. Eles devem
ter proximidade com o seu publico, porque quanto mais “reais” sdo considerados, mais
influenciardo os seus consumidores. Para que sua publicidade tenha maior efetividade,
deve ocorrer uma ligacdo entre o influenciador, o consumidor e o produto ou servico
ofertado.

Tendo em vista o0 papel das pessoas influenciadoras, nesta pesquisa devemos
enfatizar as influenciadoras no campo da moda, as quais podem ser consideradas
referéncias influentes, sendo utilizadas como fonte de inspiracdo para o seu publico,
devido a reputacdo que conquistaram dentro da moda e do ambiente virtual
(PROCATI, 2011). Assim podemos dizer que, quando um seguidor acompanha a
influenciadora com a qual se identifica, e ela esta utilizando, por exemplo, alguma
vestimenta que lhe agrade, hd grandes chances dele ser influenciado a consumir tal
roupa. Caracterizando de certa forma, uma imitagao ou reproducéo.

De acordo com Simmel (2008, p.13), “[...] a moda nada mais ¢ do que uma
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forma particular entre muitas formas de vida, gracas a qual a tendéncia para a
igualizacdo social se une a tendéncia para a diferenca e a diversidade individuais num
agir unitario”, portanto a moda deixa de ser uma forma de expressdo, passando a ser
uma copia; os individuos copiam as vestimentas uns dos outros para se sentirem parte
de algo maior, a sociedade.

Podemos dizer que os seguidores procuram influenciadoras com as quais
possuem afinidades, de maneira que sintam mais seguranca nas informacfes que sao
transmitidas nesse ambiente virtual. Nas palavras de Macédo (2016, p. 90), “[...]
percebe-se que as influenciadoras sdo aceitas como lideres de opinido, podendo ser
consideradas um referencial no que diz respeito a moda. Destacou que esse contato
diario entre influenciadoras e seguidoras induz o desejo de compra”. Dessa maneira,
esse contato mantido diariamente pode ndo ser convertido em compra sempre, mas
frequentemente tem influéncia no comportamento dos seguidores.

Como foi dito anteriormente, as influenciadoras geralmente possuem um grande
numero de seguidores. As marcas, nesse sentido, devem se atentar aos seguidores como
consumidores ativos, dados fornecidos pelas plataformas digitais. Isso significa que, um
grande nimero de seguidores ndo representa, necessariamente, um alto ndmero de
individuos com poder de compra. Pois, também ha perfis falsos capazes de gerar varios
novos seguidores. Partindo dessa reflexdo, apenas o numero de seguidores ndo gera

sustentacdo a uma influenciadora e também pode ndo gerar um bom engajamento.

2. Aproximagdes entre fantasmagoria e influenciadoras de moda

Para esclarecer a relacdo entre fantasmagoria e influenciadoras de moda, foram
realizadas entrevistas com trés influenciadoras, as quais foram questionadas quanto aos
posts que publicam na plataforma Instagram, buscando verificar se as vestimentas
utilizadas condizem com o seu estilo pessoal ou se as postagens estariam ali para
“agradar” a marca ou os seus seguidores.

As entrevistas ocorreram com trés influenciadoras de localidades diferentes,
sendo duas de Ararangua-SC e outra de Campinas-SP. Elas trabalham com suas
paginas/perfis no Instagram, sendo que apenas uma mantém também outra fonte de
renda que ndo provém somente de suas publicag¢fes. Elas foram escolhidas por serem
influenciadoras mais acessiveis e por terem proximidade com a pesquisadora.
Elencamos as trés para uma amostragem de analise sobre o assunto abordado. Assim,
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conseguimos trazer uma amostragem de informagdes dentro de um grupo t&o vasto.

Nessa analise, a afirmagdo de Macédo (2016, p. 99), diz que, “apesar de também
ter um carater informativo e de entretenimento, percebeu-se que o Instagram das
influenciadoras é pautado pelo profissionalismo e pela perspectiva comercial inerente as
publicacdes”. Isso aponta que muitas das postagens possuem apelo mercadologico,
utilizando mencdao as marcas utilizadas, ou até mesmo aos produtos propriamente ditos.

Para fazermos as aproximacdes entre a nocdo de fantasmagoria e as
influenciadoras de moda, mostraremos em forma de tabela as trés entrevistas realizadas
(Tabela 01).

Tabela 01: Tabela referentes as entrevistas realizadas

INFLUENCIADOR Plataforma Pergunta feita: VVocé foca em postar somente coisas
A virtual da que usaria? ou tem algo que vocé poste apenas para
entrevista agradar as marcas ou seus seguidores?
INFLUENCIADOR Instagram “Na maioria das vezes sim. Eu seleciono a0 maximo,
Al algo que aceito na parceria. Se eu ndo gosto, procuro

informar a pessoa que fechei a parceria, e ver se
podemos fazer de outra forma. Procuro sempre ser
profissional. Meu estilo de trabalho é agradar a todos.
Se ndo for um trabalho, eu posto apenas 0 que me
agrada. Gosto de mostrar a realidade. Porém, ao fazer
um trabalho como provador, eu recebo os looks
selecionados e posto, pois penso que, talvez eu nao
me identifique, mas, outra pessoa sim. Com anos
trabalhando como modelo e digital influencer, eu abri
minha cabeca sobre estilos e gostos diferentes”.

INFLUENCIADOR WhatsApp “Na real, isso acontece bastante. Durante muito tempo

A2 eu me culpei por isso, por mostrar coisas que eu nao
uso. Mas, entendi que sou muito mais que uma
influenciadora, me tornei meio que uma revista. Entdo
eu mostro, porque sei que tem pessoas que gostam,
sabe? Eu deixei meio que o meu gosto de lado. Claro
que, tem coisas que eu ndo mostro de jeito nenhum.
Deixei meu gosto de lado, para mostrar para as pessoas
coisas que eu sei do que elas gostam. Porque ndo pode
ser s 0 meu gosto que prevalece. Eu identifiquei que as
pessoas ndo me seguem pela forma que eu me visto. Ja
que, ndo tenho isso bem reforcado, o que eu pensei foi:
mesmo eu nao gostando de algumas coisas, tenho que
mostrar. No entanto, existem algumas influenciadoras
que s6 usam o que elas gostam”.
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INFLUENCIADOR
A3

Instagram

“Sim, costumo postar somente 0 que eu uso, 0 que eu
gosto. As vezes intercalo com alguma foto de
“respiro”, para que meu feed ndo figue com apenas
publicidade. Praticamente tudo o0 que recebo eu
fotografo. Nem que seja sé para fotografar, porque
seria uma forma de agradecimento, sabe? Nem todas
as parcerias me pagam com valores, entdo é mais
uma forma de agradecimento mesmo. Acabo criando

algum tipo de conteudo para elas”.

Fonte: Entrevistas realizadas pela autora do texto (2021). Grifo nosso.

As entrevistas foram aplicadas de forma escrita, e a Unica influenciadora que
respondeu por texto foi a nimero 01. As demais responderam por audio.

Dessa maneira, como mostram as narrativas das influenciadoras entrevistadas,
podemos observar que a fantasmagoria pode ser identificada na relacéo existente com os
posts no Instagram. Elas postam, muitas vezes, as roupas adquiridas por meio de
permutas, presentes, seja para agradar aos seus seguidores, a fim de que eles se
identifiqguem e adquiram as pecas, seja para agradar a marca que as produziu, como
podemos evidenciar na fala da Influenciadora 03.

Compreendemos que possivelmente existe uma fantasmagoria velada na fala das
Influenciadoras 01 e 03. A influenciadora 01 relata: “[...] ao fazer um trabalho como
provador eu recebo os looks selecionados e posto, pois penso que talvez eu ndo me
identifique, mas outra pessoa sim”. E a entrevistada 03 refere: “Praticamente tudo o que
recebo eu fotografo, nem que seja sé para fotografar, porque seria uma forma de
agradecimento, sabe? Nem todas as parcerias me pagam com valores, entdo é mais uma
forma de agradecimento mesmo. Acabo criando algum tipo de contetido para elas”.

Nessas falas, elas tentam, de certa forma, esconder que ndo utilizam looks que
ndo gostam. As influenciadoras usam ‘“somente” para agradar a marca ou aos seus
seguidores.

No entanto, entendemos que o trabalho precisa ser aceito para que se obtenha
algum lucro. Se a marca ou seus seguidores ndo gostarem da postagem, ela pode perder
ambos. No mundo capitalista, as influenciadoras de moda, principalmente as iniciantes,
precisam de quantidade de marcas e seguidores para que possam alavancar sua pagina e
reputacdo. Devemos nos atentar que, o Instagram, a plataforma que esta sendo utilizada
também para estudar o comportamento das influenciadoras, ndo deixa de ser uma

ferramenta de globalizagc&o, um entretenimento. Trata-se de um local virtual que, para as
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influenciadoras, passa a ser um local de trabalho.

Podemos, de certa forma, fazer uma comparacdo entre o Instagram e as
exposicOes universais, visto que ambos possuem caracter de entretenimento e distracao.

Conforme afirma Benjamin, as “[...] exposi¢des universais sao os centros de
peregrinagdo ao fetiche mercadoria [e nasceram] do desejo de ‘divertir as classes
laboriosas e torna-se para estas uma festa, de emancipagdo para elas” (2009, p. 57).
Sendo assim, as pessoas presenciavam as exposi¢cdes com certa dualidade, visto que, ao
mesmo tempo em que eram fregueses, poderiam ser considerados também mercadoria.
As influenciadoras séo, de certa forma, entretenimento para seus seguidores e estdo
suscetiveis a se tornar mercadoria quando sdo “utilizadas” como forma de conversao de
vendas.

A Influenciadora 03 ressalta: “As vezes eu intercalo com alguma foto de
‘respiro’ para que meu feed ndo fique apenas com publicidade”. Ela deixa subentendido
que o Instagram seria um local de trabalho, em que divulga mercadorias, mesmo
aquelas que das quais ndo gosta, pois divulga para agradar a marca ou mesmo aos Seus
seguidores. Como aponta De Aquino (2018) “[...] o filésofo consegue evidenciar, pela
andlise das ExposicBes Universais, esse particular momento em que a mercadoria ganha
uma dimensdo fantasmagorica, ocultando a base real”. A fantasmagoria entra em cena
no momento em que, mesmo ndo gostando do produto, a influenciadora realiza uma
postagem em seu feed a fim de agradar a alguém que ndo a ela mesma. De Aquino
(2018) recorda ainda que

[...] hoje, esse personagem € o internauta andénimo, mas também
identificado como consumidor, que navega pela rede universal de
computadores, através deles se comunicando e se “educando” sob a
I6gica de producdo privada de mercadorias, tornando-se ele proprio
em cobicada mercadoria do século atual.

Assim, compreendemos que as influenciadoras de moda assumem, em muitos
casos, papel de mercadoria no século atual, podendo a fantasmagoria estar presente na
sua relacdo com as postagens, com produtos com as quais nem sempre se identificam,
descumprindo um dos papéis mais importantes de uma rede social: a representagdo do
individuo como si mesmo.

Recuero (2009, p.109) afirma que a confianca e a aceitacdo dentro do mundo da
moda estdo relacionadas a dois dos quatro valores que podem ser construidos no interior
das redes sociais. A reputacdo estd relacionada & imagem construida e a clarividéncia

com a qual o publico vé o influenciador. Ja a autoridade esta relacionada a um contetido
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especifico, como a moda, conforme estudado nesta pesquisa.

Desse modo, percebemos que as influenciadoras de moda que tém como foco
esse assunto, possuem a confianca de suas seguidoras; sendo assim, o0 que € mostrado
em seus perfis pode ser convertido em vendas, por isso elas sdo procuradas por
determinadas marcas, normalmente aquelas que tém a ver com o seu perfil, para que
haja uma identificacdo. Para Carvalhal (2016, p. 12), a geracdo da atualidade ja

entendeu o que é marketing e que cada vez mais ele esta ligado as redes sociais.

Figura 01: Looks que a influenciadora 02 ndo usaria por seu gosto pessoal

Fonte: Arquivo da autora (2021).

A Figura 01, demonstrada acima, trata-se de uma montagem realizada pela
autora por meio das imagens de looks' que a Influenciadora 02 ndo usaria. Na
entrevista, ela afirma que ndo usaria nenhuma dessas roupas, pois ndo tém
“identificacdo” com sua personalidade. Diante disso, podemos compreender que a
fantasmagoria estd presente no mundo das influenciadoras de moda, pois, de certa
maneira, muitos looks ndo séo condizentes com sua individualidade. Segundo afirma a
influenciadora: “[...] eu deixei meio que o meu gosto de lado, porque ndo pode ser s6 0
meu gosto que prevalece”. Entendemos, assim, que algumas influenciadoras de moda se
projetam nas redes sociais, como ocorre no Instagram, por exemplo, como um
“provador”, estando ali como suporte das roupas, acessorios, calgados, adornos, entre

outros.

! Os looks foram enviados pela entrevistada.
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Ao analisar os perfis das trés influenciadoras de moda (Figura 02), conseguimos
identificar alguns elementos de imitacéo, podendo ser destacados, nesse caso, 0 mesmo
chapéu, a mesma posicao do braco esquerdo (evidenciando o chapéu), além do fato de
as trés estarem utilizando 6culos de sol e em ambientes externos. Sobre imitacdo, de
acordo com Simmel (2008, p. 18) “[...] o homem moderno sente-se rodeado por um
mundo de objectos que constrangem, acirram e controlam as suas necessidades e 0s
seus desejos”. Ou seja, além da fantasmagoria presente por meio de uma série de
objetos que ndo as representam, ha ainda uma copia utilizada nos perfis, como forma de
sentirem que estdo dentro das tendéncias, talvez com objetos em voga, de modo a atrair
novos seguidores para o seu perfil. Dessa maneira conseguimos observar que a
fantasmagoria também esta presente na imitacdo das influenciadoras, no sentido de nédo
produzirem algo inedito, Unico e criativo, estdo tentando refletir a imagem de outra
pessoa. Assim como, as vitrines das lojas de Paris que refletiam a sociedade e a cidade a
sua volta.

Figura 02: Fotos postadas que comprovam a imitagéo entre as influenciadoras (1)
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tora (2021).
Ja na figura 03, a imitacdo presente nos perfis das trés influenciadoras se da em
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Fonte: Arquivo da au

relacdo as poses. As trés estdo posicionadas da mesma maneira, eretas, com as maos e

0s bragos da mesma forma; duas delas foram clicadas em ambientes externos.

Figura 03: Fotos postadas que comprovam a imitacao entre as influenciadoras (2)

Fonte: Arquivo da autora (2021).
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Ao analisar a figura 3, percebemos diversas semelhangas, o que até tornaria

possivel dizer que as fotos pertencem a uma mesma pessoa.

A imitacdo poderia designar-se como uma transmissdo psicolégica,
como a transicdo da vida do grupo para a vida individual. O seu
fascinio consiste, antes de mais, em que ela nos possibilita um fazer
apropriado e significativo mesmo onde, no plano, nada de pessoal e
criativo emerge. Ela poderia denominar-se como o filho da reflexédo e
da irreflexdo. (SIMMEL, 2008, p. 26).

De acordo com Simmel, a imitagdo poderia ser um estado de reflexdo e
irreflexdo, de maneira que, talvez, as influenciadoras nem saibam de onde surgiu a pose
presente nas imagens que veicularam. Nao se trata de algo que resultou do criativo e
imaginario de cada uma, até porque dificilmente encontrariamos trés fotos de pessoas
diferentes na mesma posic¢do. 1sso nos leva a concluir que: ou elas se inspiraram em
outra influenciadora, imitando-a, ou, de maneira inconsciente, enquanto deslizavam o
feed, possam ter se deparado com a pose e a guardaram para um momento oportuno de
sessédo de fotos.

Por fim, podemos relacionar as influenciadoras de moda & fantasmagoria a partir
do momento em que elas deixam de lado seu gosto pessoal, a sua esséncia, ndo tendo
um posicionamento no Instagram de acordo com o que realmente acreditam que possa
influenciar os seguidores. A moda deixa de ser sua maneira de expressdo, de ser e
querer ser vista para dar lugar a comercializagdo de pecas mostradas em seus perfis,

transformando-as, nesse caso, em mercadoria.

Consideracoes finais

Quando houve o surgimento da internet, foi encerrado o0 modelo de centralizacao
em um determinado consumidor, e a moda e a tecnologia, que eram restritas a pequenos
grupos passaram a pertencer a diversos grupos sociais. Para que o mercado
acompanhasse essas mudancas, foi necessario haver inovacdo na maneira de conquistar
novos publicos.

De acordo com a nossa pesquisa, fica clara a maneira com que as
influenciadoras de moda contribuem para o mercado. Mas qual seria a contribuicdo do
mercado da moda para as influenciadoras se elas ndo conseguem vestir o que querem?
Nesse sentido, é possivel afirmar que a fantasmagoria se apresenta ndo sO nas
influenciadoras de moda, como também na humanidade, juntamente com o surgimento
da tecnologia. Todos os individuos convivem com a fantasmagoria, tendo em vista que
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ndo ha liberdade plena em uma sociedade capitalista. Todos somos manipulados pelo
sistema, e mesmo que houvesse tamanha liberdade, nem sempre, ela seria convertida em
veracidade. Sendo o Instagram um recorte do real repleto de filtros.

Hoje, no Instagram, conseguimos encontrar influenciadoras que incentivam o
consumo consciente de moda, por exemplo. Em contrapartida, temos um ndmero maior
de influenciadoras que estimulam o consumo de maneira a agradar a marca possuinte do
produto ou os seus seguidores. Isso evidencia que ter uma influenciadora de moda a
frente de uma marca ndo necessariamente traz boa visibilidade para a tal. O
influenciador deve estar alinhado com a campanha. A visibilidade, por si s6, ndo se
sustenta. Acreditamos que deva ocorrer uma relacdo muatua entre o influenciador, a
marca e 0 seguidor, de maneira que todos possuam 0 mesmo posicionamento.

De modo geral, podemos dizer que as empresas de moda contam com um grande
investimento, mas ndo estdo a procura de profissionais qualificados, visando sempre um
lucro maior. Porém, é preciso que, nesse processo, haja pesquisa, afinal ndo é qualquer
influenciador que pode representar qualquer marca, assim como também nao é qualquer
influenciadora que quer ser representada por qualquer marca. Seriamos capazes de
modificar o mercado atual, de maneira a tornar as influenciadoras de moda com um
posicionamento crente de sua esséncia, sem o0 conceito da fantasmagoria? Depois do
estudo apresentado, acreditamos que seja necessaria uma grande mudanca, para que
haja um direcionamento da utilizacdo da moda pelas influenciadoras e assim, levar aos
seus seguidores, veracidade sobre os assuntos e imagens que tenham conexao com sua
esséncia, apresentadas nas redes sociais. Para que conseguissemos a mudanca e para que
a verdade pudesse ser exposta atraves das redes sociais, seria necessario um novo olhar
do sistema capitalista por tras das publicidades veladas.

Este trabalho propds investigar a relagdo existente entre a fantasmagoria e as
influenciadoras, tornando possivel verificar que o Instagram, na atualidade, seria um
dos principais veiculos de informacdo sobre moda, de modo que deveria ser mais

estudado no campo da moda, do design, da filosofia, sociologia, entre outros.
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