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Resumo

A internet vem, cada vez mais, fazendo parte do cotidiano das pessoas, e tem transformado as relac6es sociais e
0 consumo na atualidade. A partir do aparecimento das redes sociais, surgiram as figuras dos influenciadores
digitais, pessoas dotadas de prestigio com um significante nimero de seguidores. Entretanto, o fendmeno dos
influenciadores ndo é recente, sempre existiram pessoas que, ao longo da historia, conquistaram poder e prestigio
e que foram capazes de influenciar moda e comportamentos. Este artigo busca explicar, por meio de uma reviséo
bibliografica, a construgdo do influenciador e identificar as mudangas ocorridas com o aparecimento das midias
de massa e posteriormente das midias digitais e as redes sociais.
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Abstract

The internet is increasingly becoming part of people's daily lives, and has transformed social relations and
consumption today. With the emergence of social networks, the figures of digital influencers emerged, people with
prestige with a significant number of followers. However, the phenomenon of influencers is not new; there have
always been people who, throughout history, have gained power and prestige and who have been able to influence
fashion and behavior. This article seeks to explain, through a bibliographical review, the construction of the
influencer and identify the changes that occurred with the emergence of mass media and later digital media and
social networks.

Key-words: influencers; social media; fashion.

1 Doutoranda em Cultura, Gestdo e Processos em Design, (previsdo de conclusdo em 2024) e Mestre em Design pela Universidade do Estado de Minas Gerais. Graduag&o
em Arquitetura, Universidade Federal de Minas Gerais. Atualmente é professora do Curso de Design de Moda da Escola de Design da Universidade Estadual de Minas
Gerais, atuando nas disciplinas histéria da moda, histéria da moda no Brasil, modelagem do vestuario, costura e acabamento e desenho técnico do vestuario. Membro do
projeto de pesquisa "Design para cidadania: Criando metodologias para autonomia de populagdes em vulnerabilidade social".

2 Coordenadora do Centro de Pesquisa Design & Representagdes Sociais da Escola de Design da Universidade do Estado de Minas Gerais. Lider do grupo de pesquisa
do CNPq, Design e Representagdes Sociais, co-coordenadora do Grupo de Pesquisa Disefio y Geografia Politica, da Universidad de Palermo, Argentina. Graduada em
Comunicagao Social pela Pontificia Universidade Catélica de Minas Gerais (1984) e Mestre em Comunicacédo Social pela Universidade Federal de Minas Gerais (2000).
E doutora em Geografia (2008) pela UFMG. Tem experiéncia Design e Comunicaco, atuando principalmente nos seguintes temas: design e representacdes sociais
envolvendo os processos de consumo, culturas urbanas, audiovisual, design emocional, design ativista e divulgacéo cientifica.

1


mailto:mariapauladesigndemoda@gmail.com
mailto:rribeiroed@gmail.com

2 CONGRESSO DE INICIAGAO Fsiuii das PO
E 18° FQ' °1 escolas de moda abepem

Introducéo

Desde o inicio do século XX, a sociedade moderna vive em uma constante interacdo midiatica na busca
por informacdo e entretenimento, que por sua vez, exercem influéncias e modelam o comportamento. Na
atualidade, a internet, com suas redes sociais, esta transformando a dindmica dos relacionamentos, do consumo e
padrdes de comportamento, coexistindo com as midias tradicionais, que estdo cada vez mais ligadas ao mundo
virtual. Na ultima década as redes sociais ocuparam um espaco valioso na vida das pessoas e 0 aproveitamento
desse espaco e fundamental para a os processos de difuséo e consumo de moda.

Estima-se que os brasileiros passam em média quatro horas e oito minutos diariamente nas redes sociais,
superando a média mundial que é duas horas e vinte e cinco minutos, de acordo com a pesquisa da Consultoria
Digital Conversion em 20213, Neste sentido, o surgimento de pessoas com milhdes de seguidores, o0s
influenciadores digitais, vem impactando de forma significativa o e-commerce e a difusdo de informacdes, sejam
elas de moda ou de outros setores da economia. As marcas de moda estéo investindo; na criagédo de uma relagédo
com os influenciadores digitais, pessoas aparentemente comuns, que ajudam a influenciar milhares de
pessoas/seguidores através da Internet (Camargo; Estevanim; Silveira, 2017, p. 104). A imprensa especializada
em moda, anteriormente formadoras de opinido, diante do novo cenario, vem produzindo contetdos especificos
para as redes sociais, criando-se assim, uma interacdo entre marcas, influenciadores e as revistas especializadas.
Entretanto, o fendmeno dos influenciadores ndo é novo. A histéria mostra que sempre existiram pessoas que
exerceram maior influéncia, e que, de alguma forma, sdo imitados por aqueles que os admiram, fendmeno
intensificado a partir da constituicdo de um sistema de moda. Para explicar tal fendbmeno, € possivel langar méo
de uma teoria, antiga, entretanto, ainda muito atual, formulada por Gabriel da Tarde, “As leis da Imitacdo” de
1890. A visibilidade proporcionada pelas redes sociais, intensifica as possibilidades de imitagéo, seja de moda ou
comportamento.

Sendo assim, este artigo tem como objetivo mostrar que os influenciadores sempre existiram e como as
redes sociais intensificaram a interacdo entre influenciadores e influenciados. Por meio das teorias de autores
como Gabriel da Tarde, Bourdieu, Boorstin, dentre outros, buscou-se explicar como as novas maneiras de

construcdo da celebridade vem alterando as rela¢Ges sociais e econdmicas na sociedade contemporanea.

3 Disponivel em: https://www.redebrasilatual.com.br/blogs/blog-na-rede/pesquisa-revela-que-brasileiros-estao-entre-os-que-
gastam-mais-tempo-nas-redes-sociais/ acesso em: 07 jun. 2024.

2


https://www.redebrasilatual.com.br/blogs/blog-na-rede/pesquisa-revela-que-brasileiros-estao-entre-os-que-gastam-mais-tempo-nas-redes-sociais/
https://www.redebrasilatual.com.br/blogs/blog-na-rede/pesquisa-revela-que-brasileiros-estao-entre-os-que-gastam-mais-tempo-nas-redes-sociais/

2 CONGRESSO DE INICIAGAO Fsiuii das PO
E 18° FQ' °1 escolas de moda abepem

A internet e suas possibilidades

A internet foi criada, inicialmente para a interligacédo de informacGes académicas entre universidades nos
Estados Unidos. Em 1981 a primeira rede criada conectava a Universidade de Nova York a Universidade de Yale.
Diante do potencial apresentado pela nova tecnologia e um mercado consumidor aberto a inovacdo, foram
efetuados investimentos privados e a internet, desde entdo, néo parou de crescer. As redes de socializacdo foram
criadas em meados das décadas de 1990, com interesses académicos, na troca de informagdes e encontro de
estudantes e ex-estudantes universitarios. S6 nos anos 2000, periodo de consideravel popularizacéo da internet, é
que as redes sociais conquistaram uma imensa massa de usuarios e novos servicos foram langados. Em 2004
surgiram o Flickr (para interessados em fotografia), o Orkut (redes de convivéncia e socializacdo) e o Facebook.
A maior entre todas as redes, o Facebook s6 popularizou em 2006 e em 2010 foi langado o Instagram. (Fonte:
Tecmundo®).

As redes sociais se configuram como canais comunicacdo e socializacdo, onde o usuario passa a ser
interagente, emissor e receptor simultaneamente, destituidos de barreiras espaciais e temporais (Luz, 2019, p. 15).
Thompson (2008) corrobora com a ideia de “simultaneidade desespacializada”, ou seja, as midias digitais
permitem troca de mensagens e contetdo em tempo real, eliminado as distancias, e a criacdo e disseminacao cada
vez maior de conteudos carregados de valores simbolicos. Para o autor, as midias digitais amplificam as
possibilidades de visibilidade do individuo, e promovem o0 que o autor denomina de “sociedade de auto-
promoc¢do”. Thompson (2008) trata tais questdes relacionadas ao individuo e a disseminagdo de ideologias
politicas. Porém, na “sociedade de auto-promocao” qualquer individuo pode se auto promover e construir uma
rede de seguidores e se tornar uma “personalidade digital”. Desta forma, surge a figura do influenciador digital,
pessoas que se destacam nas redes por meio da criacdo de conteudos exclusivos e que mobilizam grande nimero

de seguidores (Silva; Tessarolo, 2016, p. 5).

Influenciadores digitais

E importante considerar quem e porque determinadas pessoas exercem influéncia sobre as outras. Pode-
se inferir que esta influéncia exercida é conferida pelo poder e prestigio de determinados agentes em relagdo ao
seu meio social, ou aquele imediatamente inferior, ou seja, pelo capital social adquirido. Recuero (2009, p. 50),

considera capital social como um "Conjunto de recursos de um determinado grupo (recursos variados e

4 TECMUNDO. Site. Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/33036-a-historia-das-redes-sociais-como-tudo-
comecou.htm . Acesso em: 08 abr. 2023.
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dependentes de sua funcgdo) que pode ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda que individualmente,
e que esta baseado na reciprocidade. Ele estd embutido nas relacdes sociais e € determinado pelo contetdo delas.”
Neste sentido, a autora esclarece que o capital social se refere as conexdes do individuo dentro de uma rede de
interacdes. Para Bourdieu (2003) existem trés grandes tipos de capital que permeiam 0s campos sociais: o capital
econdmico, o cultural e o social. Em meio aos trés, ha o capital simbolico, capaz de legitimar a posse de cada tipo
de capital como um recurso. O conceito de capital social teria, assim, dois componentes: um recurso que é
conectado ao pertencimento a um determinado grupo e as relagdes que um determinado ator € capaz de manter e
0 conhecimento e reconhecimento mutuo dos participantes de um grupo. Esse conhecimento transformaria o
capital social em capital simbdlico, capaz de dissolver as diferencas entre as classes e adquirir um significado.

O influenciador digital é aquele que cria e mantém por um periodo constante, uma rede de seguidores e
aos poucos se estabelece como figura publica, dotada da aura de celebridade com um toque de realidade e acima
de tudo, muita credibilidade sobre suas opinides dentro de uma comunidade especifica (Luz, 2019). Por meio da
divulgacdo de suas vidas, experiéncias, gostos e opinides, essas pessoas ttm o poder de influenciar um
determinado nicho de publico, dotados de capital social. Trazendo Bourdieu (2003, p. 51) para a discussao, 0
autor explica que o “capital social esta ligado a posse de uma rede duradoura de relagdes mais ou menos
institucionalizadas de conhecimento e reconhecimentos mutuos”, o que também define o influenciador digital.
Luz (2019, p. 70) observa que para se estabelecer como um influenciador digital é necessaria uma construcao e
manutenc¢do de uma reputacdo e assim obter prestigio em determinado nicho ou grupo de pessoas no meio digital.
O influenciador percorre um caminho, até seu reconhecimento, produzindo conteudos pertinentes, coerentes e
frequentes, bem como a manutencéo das relacGes obtidas por meio do engajamento de seus conteudos. Recuero

(2009, p. 108-113) aponta quatro aspectos principais que constituem o influenciador digital:

1. A visibilidade, é um valor por si s6, decorrente da prépria presenca do ator na rede social,

2. Reputacdo - percepcao construida de alguém pelos demais atores e, portanto, implica trés elementos: o
“eu”, o “outro” e a relacdo entre ambos. A reputagdo é relacionada com as impressdes que os demais
autores tém de outro ator;

3. Popularidade - relacionada ao nimero de comentarios e ao tamanho da audiéncia, pelo nimero de visitas
em um perfil, bem como a quantidade de compartilhamentos. Um perfil pode ser popular porque é ruim,
porque é engragado, porque é critico;

4. Autoridade - autoridade poderia ser medida ndo apenas pela quantidade de citagdes que um determinado
ator recebe, mas principalmente pela sua capacidade de gerar conversacdes a partir daquilo que diz (o que
ndo é, necessariamente, um sinénimo de citacéo).
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Ao conquistar a posi¢do de influenciador, o0 sujeito passa a gozar de uma posigdo privilegiada em sua
rede de seguidores, tornando possivel a monetizagao através das proprias redes ou por patrocinio e parcerias com

marcas, como explica Karhawi:

Assim, essa competéncia profissional do influenciador acaba servindo como estratégia de comunicacao para
industrias mais diversas; ao optar por uma parceria comercial com um blogueiro, youtuber, instagramer,
aproxima-se a marca de um nicho que ja esta definido pelas dinamicas de construcdo de comunidade do
préprio influenciador. Economizando a marca, assim, um trabalho de segmentacao, identificagdo de publico
e construcéo de reputacdo no ambiente digital. (Karhawi, 2017, p.60).

Desta forma, atualmente, a dependéncia entre as marcas e 0 mundo digital é grande. As plataformas de
redes sociais abrigam todo o tipo de informacéo e conex@o com um publico ja segmentado e definido. As marcas
de moda, as revistas, 0s canais de televisdo e os artistas mantém constantemente alimentadas suas redes sociais,
no intuito de manter uma estreita relagdo com seu publico, que além de receptor passa a exercer o papel de emissor

nas novas configuragdes midiaticas promovidas pela internet (Bortholuzzi, 2018).

Os influenciadores do passado

De acordo com Rizzolatti (2005), o que caracteriza e garante a sobrevivéncia dos seres humanos é na
capacidade de organizacdo social, que se torna possivel pela habilidade humana de entender a acdo de outras
pessoas. Além disso, 0 homem aprende atraves da imitacdo e essa faculdade é a base da construcdo da cultura
humana. Gabriel da Tarde (1890) defende que a moda, seja do vestuario ou de outros segmentos da vida, esta na
base da socializacdo e que esta presente em todas as epocas e civilizagdes. Sendo assim, a imitagdo, no sentido
de copiar, reproduzir e repetir, esta presente desde a antiguidade e promove a disseminagdo de moda e costumes,
fazendo parte da evolucédo da humanidade.

Partindo-se da teoria da imitacdo, conclui-se que, para imitar, busca-se alguém ou alguma coisa que se
admira, almeja ou identifica. Sendo assim, sempre havera dentro desta dindmica um influenciador e um seguidor.
Da Tarde (1890, p. 49), exemplifica que, no final da ldade Média, o comerciante enriquecido pelo trabalho,
almejava a condicdo da nobreza, buscando assim compra-la com o dinheiro acumulado. Na sequéncia, muitos
outros o imitaram, e aos que ndo conseguiam adquirir a condicdo de nobre, restava apenas imitar modas e
comportamentos proprios e distintivos da nobreza.

A moda do vestuario, constitui a face mais exteriorizada e evidente da condicdo social e econémica do
individuo dentro da sociedade, principalmente nos tempos passados. As Leis Suntudrias, que regulavam o uso de
determinados itens de vestuario (cores, tecidos, etc.) buscavam organizar e manter as diferencas de classe, mas
que na verdade acabavam por alimentar o desejo e o interesse por aquilo que ndo era permitido, acelerando, assim,

0 processo da imitacao.
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Boorstin (1962) considera que no decorrer da histdria as pessoas notaveis, eram eternizadas pelos seus
feitos e conquistas. A divindade dos deuses gregos no século VI a.C., a santidade dos martires ou a coragem e
galanteria dos cavaleiros das cortes da Idade Média eram os valores que conferiam a imortalidade e notoriedade
no passado. Com a formacdo da aristocracia, decorrente do regime feudal, novos valores foram incorporados na
condicédo da notoriedade. Assim, as familias nobres da Europa feudal, proprietérias das terras e com poder militar,
passaram a ser 0s novos modelos admirados e imitados se tornando assim os promotores e difusores de moda.

Para Lipovetsky (1987) a aristocracia foi a primeira a promover a moda, uma vez que, N0 processo de
imitacdo versus distincdo (Simmel, 2008), a recém constituida burguesia buscava se aproximar da aristocracia,
justamente por meio dos bens materiais visiveis. Assim, Veblen (1980) também destaca outras formas de
consumo, denominados “conspicuos”, que contribuiram para a diferenciacdo de classes. Para o autor, a roupa é o
principal meio de comunicacdo de suas posses e Crane (2013) corrobora com tal pensamento:

[...] as roupas da moda personificam os ideais e valores hegemdnicos de um periodo determinado. Por
outro, as escolhas de vestuario refletem as formas pelas quais 0s membros de grupos sociais e agrupamentos
de diversos niveis sociais veem a si mesmos em relacdo aos valores dominantes. (Crane, 2013, p. 13).

Desta forma, a moda do vestuario € um importante elemento na constitui¢do social, e na sua dindmica
de renovacéo, a imitacdo daquele que se admira ou que ocupe uma posi¢do mais elevada vai nortear as mudancgas
constantes de estilo. A partir do renascimento, algumas figuram se destacaram gracas a seus feitos (guerras e
conquistas) como também por suas personalidades marcantes e se tornaram importantes influenciadores de seu
tempo.

Henrique V11 (1491-1547) e Elizabeth | (1533-1603) da Inglaterra sdo dois exemplos de figuras publicas
influenciadores de moda e comportamento, imitados por grande nimero de pessoas, que, para além de sua
condicdo de nobres, possuiam caracteristicas de personalidade que os distinguiam diante de seus pares.
Henrique VIII (Figura 1) foi considerado “um dos mais carismaticos reis a ocupar o trono da Inglaterra”. Para
além do poder conferido pela hereditariedade e o poder militar da Inglaterra, sua figura é lembrada pelos seus seis
casamentos e pela cisdo com a poderosa Igreja Catdlica. Entretanto, sua figura foi habilmente manipulada na
intencdo de mostrar poder e autoridade. A imagem de Henrique VIII no imaginario popular foi definida pelos
famosos quadros de Hans Holbein, o Jovem (1497-1593), que o retratam, ja na meia-idade, portando vestimentas
suntuosas, revelando o uso de zibelinas e peles, veludos escarlates e tecidos bordados em ouro e prata, proprios
da realeza. Ashelford (1983), observa que suas vestes exageravam e estendiam o torax, as mangas alargavam os
ombros em uma posicdo agressiva e dominadora, exacerbando sua masculinidade, que fazia parte essencial da
sua imagem, o que influenciou a moda masculina por toda a Europa no século XVI.

Figura 1: Henrique VIII, Rei da Ingaterra
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Autor: Hans Holbein, o Jovem, 1537. 3
Autor: Jos Van Cleve, 1530-1535.

Elizabeth I ou Isabel Tudor, filha de Henrique VI1II e Ana Bolena (Figura 2), governou a Inglaterra entre
1559 a 1603, foi também uma influenciadora de moda e comportamento. Diferentemente de toda a mulher da
nobreza, Elizabeth ndo se casou e nem gerou herdeiros, colocando fim na Era Tudor. Os casamentos
representavam aliancas politicas importantes para a nobreza, entretanto, a recusa da Rainha em se casar, projetou
sua imagem e recebeu a alcunha de “A Rainha Virgem”. Seus trajes, igualmente aos de seu pai, eram
cuidadosamente pensados para refletir a ideia de poder, muitas vezes utilizando-se de referéncias dos trajes
masculinos, como volumes nas mangas, enchimentos no corpo e uma variedade de tecidos brocados e ricamente
bordados. A Era Elisabetana, periodo conhecido pelo seu reinado, influenciou largamente a moda. A maquiagem
branca de seu rosto e a gola arredondada e engomada que emoldurava a cabeca foram legados deste periodo
(Ashelford, 1983).

Figura 2: Rainha Elizabeth I, Rainha de Inglaterra

Retratos da Rainha Elizabeth | por Nicholas Hilliard (1547-1619) e George Gower (1540-1596), 1588.

5> Disponivel em: https://commons.wikimedia.org/wiki/Category:Henry VIII after Hans Holbein (Il) (1536-
7, Walker Art_Gallery, Liverpool) Acesso em: 08 jun. 2024.
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Talvez, a mais conhecida influenciadora de moda de todos os tempos tenha sido Marie Antoniete (1755-
1792) (Figura 3). Nascida na Austria, na Familia Habsburgo, o casamento com O Delfim de Franga, Luiz XVI,
selava uma alianca entre Franca e Austria, mas a Delfina nunca foi querida e aceita, nem pela popula¢do nem pela
corte francesa. Segundo Weber (2008), Maria Antonieta utilizou a moda como uma forma de afirmacao, o que
gerou, por um lado, grande insatisfacdo com as elevadas quantias gastas com vestidos e acessorios, mas por outro,

passou a ser intensamente imitada pelas damas da corte.

Figura 3: Maria Antonieta, Rainha da Franca

Elisabeth-Louise Vigée Le Brun, 1783 e 1778.

Maria Antonieta chegou a criar um novo estilo, quando se cansou da convivéncia palaciana e passou a viver de
forma simples no campo, suas vestes, adaptadas as novas atividades ligadas ao campo foram prontamente
copiadas e assimiladas pela corte, como mostra a Figura 4. A camisa de musselina branca, ou chemise a la reine,
sua criacéo, passou a ser copiada ndo sé pelas damas da corte, como também por mulheres de todas as condicGes
socioecondmicas. A evolucdo desta peca de vestuario trouxe profundas modifica¢cbes na moda e na sociedade
francesa no periodo.

Figura 4: Sra. John Mathews e Condessa de la Chatre

(N

Autores: George Romney (1734-1802) e Elisabeth Louise Vigée Le Brun (1755-1842).
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A partir da metade do século XIX, como descreve Boorstin (1992), com o desenvolvimento dos meios
de comunicacdo de massa, 0 aumento da circulagdo das revistas e os jornais e as novas formas de jornalismo,
acarretaram novas formas de notoriedade e destaque perante a sociedade. A aristocracia vai cedendo espaco para
0 poder econdmico, acumulacao de capital dos industriais e comerciantes: a burguesia. A notoriedade passa a ser
construida pela midia, e assim se eshoga 0 conceito da celebridade.

Com o desenvolvimento da fotografia e na sequéncia o cinema, vivenciou-se uma nova forma de
circulacdo de imagens, a partir das novas tecnologias de comunicagdo, muito mais intensa e frequente, quase
onipresente no quotidiano das pessoas. A circulagédo de revistas com ilustrac6es de moda, ja remontava dos séculos
anteriores, entretanto, com a popularizacdo da fotografia, a partir do final do século XIX, houve uma maior
penetracio nas diversas camadas sociais (Lipovetsky, 1989). E a partir das fotografias que se esbogam as primeiras
rupturas entre o publico e o privado, na medida que aproximam o espectador/observador do seu objeto de
admiracao.

Camilla Clifford (1885-1971) (Figura 5) de origem belga, foi uma atriz que adquiriu fama ao personificar
nos palcos londrinos, o ideal feminino do periodo, conhecida como a “Garota Gibson”. Imortalizada nas
ilustracbes do norte-americano Charles Dana Gibson (1867-1944) a atriz representava o ideal de beleza e
independéncia da jovem mulher da virada do século. Neste sentido, ilustracdo, fotografia e teatro, se misturavam
em um processo de convergéncia midiatica®, impactando moda e comportamento no periodo (Mendes; Haye,
2003).

Figura 5: Camilla Clifford

Autores: The Crush, 1901, ilustracdo de Charles Dana Gibson. Fotografia, Hulton Arcchive, 1906.
No inicio do século XX, a popularizagdo do cinema, revolucionou a disseminacdo de moda e
comportamento. Anchieta (2019), argumenta que com o aparecimento do cinema surgiram também as “Stars”,

verdadeiros mitos, que se fixam no imaginario do publico. Para a autora “As Stars oferecem também ‘esquemas

6 Jenkins, Henry. A Cultura das convergéncias. S30 Paulo: Aleph, 2005.
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de conduta’ para as pessoas comuns, dos padrdes de embelezamento e vestimentas ao maneirismo, com 0 objetivo
de obter sucesso social.” (Anchieta, 2019, p. 26). Morin (1989) acrescenta que no caso das estrelas de cinema, ao
criar um mito, este se torna uma peca publicitaria, divulgado e reproduzido sem limites, em um processo de
divinizacdo. Para o autor “A estrela ndo é apenas sujeito, mas também um objeto da publicidade: ela apresenta
perfumes, sabonetes, cigarros etc., multiplicando assim sua utilidade comercial.” (Morin, 1989, p. 75).

Assim, no decorrer do século XX, houve uma sucessdo de influenciadores advindos do cinema, (Figura
6) com suas superpersonalidades forjadas pela mistura de ator e personagem, replicados incessantemente pela
midia, promovidos pelo star system hollywoodiano. Lipovetsky e Serroy (2015, p. 204) explicam que tudo poderia
ser criado na busca pela perfeicao e aceita¢do por parte do publico: “inventam-lhe um nome, se o dela ndo convém;
inventam-lhe uma vida privada e uma existéncia romanesca capazes de fazer sonhar; tiram até sua voz, dublando-
a, como no caso de Rita Hayworth, cuja voz a Columbia acha ‘sugestiva demais’.” Tal perfeicdo, instiga a
imitacao por parte do pablico, que observa e reproduz 0 comportamento e a estética de sua estrela favorita. Reside
ai o imenso poder de influéncia do cinema, onde o espectador, através do mimetismo relacionado a moda, aos
cabelos, a maquiagem, as maneiras de flertar e se comportar, busca na realidade reconhecimento e amor como

sua estrela favorita (Lipovetsky; Serroy, 2015; Morin, 1989).

Figura 6: Astros do cinema Hollywoodiano, Clark Gable, Rita Hayworth, Cary Grant, Doris Day, Richard Gere,
Brad Pitty e Jenifer Anniston

- A
Fonte: elaborado pela autora

Com o aparecimento da televisdo, a partir da década de 1950, apesar da modificacdo no meio de
reproducdo, a adoracdo gerada pelos artistas permaneceu na mesma dindmica, intensificada pela presenca

cotidiana na esfera doméstica. A estes idolos, somaram-se 0s astros da musica pop, as estrelas do esporte e as
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supermodelos internacionais, que passaram a configurar, para cada publico especifico, um modelo a se inspirar,
imitar ou seguir. Modelos habilmente construidos e incessantemente replicados pela midia. Durante o século XX,
a realeza, principalmente a britanica, manteve posicao de destaque, alimentando de fofocas e eventos a midia
especializada como Lady Di, Princesa de Gales e Grace Kelly, Princesa de M6naco e seus respectivos circulos
familiares.

Boorstin (1991) explica que esta verdadeira devogdo pelos influenciadores construidos pela midia,
espelha o vazio existencial individual, préprios da sociedade contemporanea. Lipovestky e Serroy (2015, p. 279)
muitos anos mais tarde, corroboram com tal pensamento e evidenciam que este aspecto da sociedade do
hiperconsumo guiada pelo capitalismo, se utiliza da seducédo e da estética para assolapar o0 mundo com produtos
descartaveis e substituiveis para um consumidor faminto de novidades. “O espetaculo das celebridades é o que
vem preencher o vazio que acompanha a individualizacdo extrema das nossas sociedades, a balcanizacdo das
referéncias coletivas e a impessoalidade do mundo técnico.”

Consideracoes

Na sociedade midiatizada contemporénea, o ambiente digital possibilita novas relagdes nas quais €
possivel receber, interagir e compartilhar contetdos oriundos de diversos canais de comunicagéo
simultaneamente. As barreiras temporais e geograficas foram definitivamente superadas, criando-se assim um
mundo vertiginosamente globalizado, onde as interacdes sociais sdo permeadas e reorganizadas pela légica
midiatica digital. O sujeito, anteriormente apenas receptor, assume o papel de emissor, expandindo os canais de
circulagdo de contetido para além dos canais oficiais e tradicionais, introduzindo os canais pessoais na difuséo de
informacdes.
No universo da moda, somam-se as estruturas tradicionais (revistas e jornalismo especializados), pessoas fora do
mainstream dotados de poder de penetracdo nas mais diversas camadas, habilitados pelo dominio das novas
tecnologias de divulgacéo e recepcao midiaticos. Os influenciadores digitais criaram poderosas redes de interacdo
colocando o consumidor em uma posicéo de protagonista, deixando de ser um agente passivo e receptor para ser
também um importante emissor de informacg6es de moda. Em tempos passados, as personalidades langadoras de
modas e comportamentos, exerciam influéncias, entretanto a velocidade de difusdo e adog&o proporcionada pelos
meios digitais sdo incontestavelmente multiplicadores das influéncias.
Pretendeu-se, com este texto, evidenciar que as mudancas ocorreram nos meios e nas suas implicacées no
processo de consumo e difusdo de moda, mas que no decorrer da histdria, sempre existiram e talvez sempre
existirdo pessoas nas quais nos espelhamos, reforgando, através do tempo, a importancia da imagem no tecido
social.
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