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Influenciadoras digitais de moda
como educadoras: reflexoes a
partir do pensamento freiriano

Digital fashion influencers as educators:
reflections through Freirean thought
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[resumo] Uma das fun¢gdes da moda é a da comunicacdo. Ela envolve a interpretagao
adequada de simbolos e significados que sdao aprendidos e compartilhados socialmente,
de modo que consumir moda como comunica¢ao requer um aprendizado sobre o sistema
da moda. Nos ultimos anos, surgiu um novo intermediario que atua informando sobre
os cddigos que compdem a linguagem da moda: os influenciadores digitais. Na presente
pesquisa, buscamos identificar se influenciadoras digitais realmente ensinam as suas se-
guidoras a linguagem da moda para que a comunicag¢do almejada seja alcangada. Para isso,
realizamos uma netnografia com influenciadoras digitais de moda, além de entrevistas
semiestruturadas com profissionais de marketing de influéncia, pedagogas, influencia-
doras digitais e suas seguidoras. Estudamos o carater educacional dos discursos das in-
fluenciadoras baseados em quatro categorias propostas nas obras do educador e fildsofo
brasileiro Paulo Freire: formacédo e legitimidade, centralidade da mensagem, didlogo e co-
nexdo com a realidade. Com isso, n6s chamamos ateng¢do para quais os elementos neces-
sarios para considerar um influenciador digital como educador, incorporando a tematica
ao campo do consumo, da moda e das redes sociais.

[palavras-chave] Consumo de moda. Influenciadoras digitais. Paulo Freire. Educagao.

1 Doutoranda em Administracdo na Universidade Estadual de Maringd. E-mail: lair rocha@hotmail.com.
Lattes: https://lattes.cnpq.br/8631500402007800.

2 Doutoranda em Administracdo na Universidade Estadual de Maringd. E-mail: andressapalavecini@hot-
mail.com. Lattes: http://lattes.cnpq.br/0958491144448595.

3 Doutora em Administracdo. Professora associada da Universidade Estadual de Maringd. E-mail: omcpe-
pece@uem.br. Lattes: http://lattes.cnpq.br/3983476350546614.

dObrals| | NOMERO 37 | JANEIRO-ABRIL 2023
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003


https://dobras.emnuvens.com.br/dobras
https://orcid.org/0000-0001-8061-0973
https://orcid.org/0000-0001-6550-7230
https://orcid.org/0000-0002-9155-9285
https://lattes.cnpq.br/8631500402007800

dossié ] Lair Barroso Arraes Rocha Silva | Andressa Carla Palavecini

| Olga Maria Coutinho Pépece

[abstract] One of the functions of fashion is communication. This involves the proper in-
terpretation of symbols and meanings that are learned and shared socially. In this research,
we seek to identify whether digital influencers really teach their followers the language of
fashion to achieve the desired communication. For this, we carried out a Netnography with
digital fashion influencers and semi-structured interviews with influencer marketing pro-
fessionals, with pedagogues, with digital influencers, and with the followers of these influ-
encers. We analyzed the educational character of the influencers’ speeches based on four
categories proposed in the works of the Brazilian educator and philosopher Paulo Freire:
formation and legitimacy, centrality of the message, dialogue, and connection with reality.
With that, whe shed light to the necessary elements to consider a digital influencer as an
educator; incorporating the theme to the field of consumption, fashion and social networks.

[keywords] Fashion consumption. Digital influencers. Paulo Freire. Education.
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Introducgao

Uma das fung¢des do consumo de moda é a da comunicacdo (BARNARD, 2020a,
2020b; LAL; PERMINIENE, 2020). Por termos que nos apresentar socialmente sempre ves-
tidos, aprendemos a escolher os itens que irdo compor a nossa vestimenta (SCHEMES; BER-
NHARD, 2017). Por mais que isso pareca trivial, gracas ao papel que essa vestimenta tem em
nossas vidas e a sua relevancia para as interagdes sociais, a selegdo do chamado look do dia*
nao é tdo simples (BLUMER, 2020).

Isto porque eleger o que iremos vestir para compor nossa apresentagao é de extrema
relevancia, pois o uso adequado da composi¢ao pode nos abrir portas em uma entrevista de
emprego; nos permitir frequentar determinados espagos, como academias de ginastica e
restaurantes, entre outros; ou chamar a atencdo de algum affair, para citar alguns exemplos.
Da mesma forma, uma composi¢do inadequada de vestimenta pode comprometer o nosso
sucesso e nos prejudicar.

A adequacado ou ndo de um traje é determinada justamente pela linguagem compar-
tilhada por membros ou grupos de uma sociedade. Assim, consumir moda como comuni-
cacdo requer um aprendizado sobre o sistema da moda (SIMMEL, 1957). Ele é constitui-
do por uma complexa variedade de industrias e agentes que trabalham em conjunto para
produzir, promover e vender novos produtos, e inclui designers, fabricantes, comerciantes,
representantes de vendas, gerentes, promotores e varejistas, cada um dos quais com uma
funcdo fundamental na promoc¢do da mudanca da moda (REILLY, 2020). Enquanto as em-
presas desenvolvem novos estilos, os consumidores tém um papel igualmente importante
na aceitacdo ou nao deles, pois precisam adotar o estilo proposto pelos criadores de moda
para que ele se torne moda.

No passado, o aprendizado era adquirido por meio da televisao, desfiles, filmes e
revistas especializadas (KURUC, 2008). Nos ultimos anos, entretanto, surgiu um novo inter-
mediario que atua informando sobre os codigos que compdem essa linguagem da moda: os
influenciadores digitais. Eles podem ser definidos, de acordo com Jin e Ryu (2020), como
produtores de contetildo em fotos ou videos sobre seu estilo de vida, rotina diaria, marcas
e produtos. S3o ainda uma confluéncia entre o publico, as marcas e a figura de endossante,
atuando como um grupo de referéncia para os consumidores (CAMPBELL; FARRELL, 2020).
As influenciadoras digitais de moda, especificamente, abriram caminho para mudangas no
equilibrio de poder, impactando a maneira como as massas consomem e desfrutam da moda,
representando uma espécie de democratizacdo do consumo de moda (ESTEBAN-SANTOS et
al,, 2018; SUK, 2021). Apesar desse reconhecimento, o aspecto educacional dessas influen-
ciadoras recebeu pouca atencdo académica.

Desse modo, (i) pensando no consumo de moda enquanto como comunicacao (i); (ii)
entendendo que essa linguagem, para ser dominada, precisa ser aprendida; (iii) percebendo

“Traje completo que a pessoa escolhe para usar em cada dia.
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a existéncia desse novo agente no mercado de moda, o influenciador digital; e (iv) identifi-
cando a linguagem e as acoes amplamente utilizadas pelas influenciadoras digitais de moda
que remetem ao papel de educador (publicacdo de livros, oferta de consultorias, workshops),
propoe-se, neste estudo, uma reflexdo sobre a relacdo entre a educacgao freiriana, como uma
educacao democratico-libertadora, e o papel das influenciadoras digitais de moda como pro-
motoras ou ndo dessa educacdo. Mas sera que elas podem ser consideradas educadoras?

Nesse sentido, é importante pensar que o mundo virtual vem criando formas de en-
sino e aprendizado (MANCA, 2020). Estudos demonstram que as redes sociais podem ser
utilizadas para adquirir novos conhecimentos (CARPENTER et al,, 2020; GIL-QUINTANA;
VIDA DE LEON, 2021; TIMOTHY et al., 2016). Paulo Freire, fildsofo, educador, patrono da
educacdo brasileira e o terceiro autor mais citado em Ciéncias Sociais no mundo (GREEN,
2016), reflete, em sua obra Pedagogia do Oprimido, como o processo de ensinar pode ser
uma mera reproducdo de estruturas sociais desiguais ou um caminho para a ruptura e a
libertacao dessas desigualdades (FREIRE, 1974). Usamos obras de Freire para nos ajudar a
analisar o carater educacional dos discursos de influenciadoras digitais.

Para tanto, focamos em influenciadoras digitais de moda, uma vez que esse mercado
¢ um dos que apresentam maior destaque no contexto brasileiro em termos de movimenta-
¢do econdmica (R$ 229 bilhdes anuais) e na internet (15% de tudo que foi comprado on-li-
ne) em 2021 (SOARES, 2022). De acordo com a YouPix, a maior empresa em marketing de
influéncia do Brasil, 94% das quase 100 marcas entrevistadas em sua pesquisa quali/quanti
dizem realizar agdes remuneradas com influenciadores (YOUPIX, 2021), tornando-os perso-
nagens estratégicos no relacionamento com o seu publico-alvo.

O objetivo desta pesquisa €, portanto, explorar o cumprimento ou nao do papel
educacional das influenciadoras digitais. Essas influenciadoras realmente ensinam seus
seguidores a linguagem da moda? E possivel caracteriza-las como educadoras? Para tan-
to, realizamos uma netnografia (KOZINETS, 2019) complementada por entrevistas semies-
truturadas. Nossos achados contribuem para a visualizacdo da ampliacdo das fungdes das
influenciadoras digitais (CAMPBELL; FARRELL, 2020) em um novo campo, o da educagao.
Chamamos ainda atencao para reflexdo, tanto das empresas de negécios de moda e dos in-
fluenciadores digitais quanto dos consumidores de moda, sobre quais as implicancias e os
desdobramentos mercadoldgicos e sociais do possivel papel das influenciadoras digitais
como educadoras.

Referencial tedrico
A moda como comunicagdo
A moda e o vestuario tém um papel que vai além da protecao, da decoracao, da pre-

servacao/abandono do pudor: eles desempenham uma fun¢do comunicativa (BARNARD,
2020b). Para Kuruc (2008), a moda tem dois niveis distintos de significado: um denotativo
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e um conotativo. O denotativo diz respeito ao significado primario, utilitario. O nivel conota-
tivo interpreta a moda baseado em convengdes e sentidos culturais e sociais que se tornam
importantes e expressivos (KURUC, 2008).

De acordo com (BARNARD, 2020b), a moda é rotineira e pode ser uma linguagem,
envolver cddigos, mensagens e transmissdao de mensagens. Nesse sentido, ha duas pers-
pectivas pelas quais a moda pode ser compreendida. A primeira é pelo modelo tradicional
de emissor/receptor, que focaliza a comunicacdo concebida como envio e recebimento de
mensagens. Entretanto, diz Barnard (2020b), esse modelo encontra trés limitacdes basicas:
(i) a identidade do remetente ndo é clara (o remetente é o designer ou a pessoa que usa o
item?); (ii) a identidade do receptor ndo € clara (o destinatario € o cliente, o portador ou o
espectador do item?); e (iii) o conceito de ruido nao pode ser adequadamente definido ou
identificado, e ndo é satisfatoriamente explicado (como saber a real inten¢ao da escolha de
um figurino?).

A segunda perspectiva diz respeito aos modelos semioldgicos de comunicacdo, que
empregam as no¢des de significante e significado e argumentam que significante e significa-
do juntos compdem o signo. Tais modelos geralmente operam em termos de construcao cul-
tural de significados conotacionais em oposicao ao envio e recebimento de uma mensagem
(BARNARD, 2020b). Embora esse ultimo modelo também apresente falhas, para Barnard
(2020Db), ele é passivel de reparacao por meio das préteses constitutivas, ou seja, as coisas
que vestimos ndo sao o "eu" ou o sujeito ou um nds, mas proteses que nos sao adicionadas e,
paradoxalmente, nos tornam um nds, tanto individual quanto coletivamente. Por exemplo, é
o vestir uma roupa goética que torna uma pessoa gotica.

Assim, existem diversas maneiras para se estudar a moda como comunicac¢do. [gual-
mente, ha diversos modos pelos quais a moda pode atuar como ferramenta de comunica-
¢do, incluindo o papel da moda como significante para a expressao individual, articulacao
politica e como definidora de papéis sociais dentro da cultura (KURUC, 2008). Os blogueiros
de moda, dizem Esteban-Santos et al. (2018), sdo um dos mais novos players da industria
da moda e representam perfeitamente a progressiva democratizacdo da moda e da comu-
nicacdo uma vez que alteraram, de certa forma, o controle do emissor para o receptor; e sdo
eficazes em influenciar os processos de tomada de decisao dos consumidores gracas a sua
credibilidade percebida (ESTEBAN-SANTOS et al,, 2018). Por outro lado, a sociedade con-
temporanea permanece caracterizada por desigualdades estruturais e, para a compreensao
da midia alternativa como midia participativa, como no caso do consumo de moda como
forma de comunicagdo, é necessario se situar no contexto de visdes de uma sociedade mais
ou menos critica (SANDOVAL; FUCHS, 2010).

Influenciadoras digitais de moda
Weismueller et al. (2020) esclarecem que os influenciadores digitais diferem das ce-

lebridades tradicionais porque eles construiram sua personalidade e sua fama criando con-
teudo em redes sociais, enquanto elas ganharam fama por meio de canais tradicionais, como
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a televisdo, o cinema e as revistas, e usam as redes sociais como um canal adicional para se
conectar com os fas. Os influenciadores sao classificados a partir de diversos critérios, sen-
do a quantidade de seguidores uma importante referéncia (CAMPBELL; FARRELL, 2020).
Essa proximidade e identificacdo com a audiéncia é essencial para o sucesso do trabalho
dos influenciadores (GANNON; PROTHERO, 2016) e ocorre dentro de uma rede de partes
interessadas (DUMONT; OTS, 2020).

Para que essa conexao se estabeleca, é necessario, além de um conteudo atrativo, um
canal, sendo o Instagram a plataforma mais utilizada por influenciadores digitais (CASALO;
FLAVIAN; IBANEZ-SANCHEZ, 2020). Uma das indtstrias que mais se movimentou em tor-
no do Instagram foi a da moda gracgas ao fato de os influenciadores digitais atuarem como
intermediarios entre os produtores de moda e o publico-alvo (PERTHUIS; FINDLAY, 2019).
O Instagram é um mercado visual, no qual seus atores postam fotos, interagem, negociam e
lancam marcas ou produtos (SCHOPS; KOGLER; HEMETSBERGER, 2020), e um dos papéis
dos influenciadores digitais nesse mercado é o de levar informacdo e ensinamentos sobre
moda e beleza para publicos que ndo tém esse acesso facilitado por outros meios, construin-
do uma comunidade de seguidores que confia em sua opinido (KARHAWI, 2016).

Vrontis et al. (2021) falam sobre o apelo das influenciadoras digitais e seu poder em
moldar as atitudes e o comportamento do consumidor. Porém, enquanto alguns estudos
examinaram como os influenciadores podem incitar mudanc¢as comportamentais ou afetar
a opinido publica, a maioria das pesquisas se concentrou no uso de influenciadores como
uma tatica de marketing comercial (HUDDERS; DE JANS; DE VEIRMAN, 2021). Nosso tra-
balho pretende avangar analisando, por meio de uma abordagem qualitativa, se os influen-
ciadores digitais realmente desempenham o papel de educadores para seus seguidores. Isto
ocorre ndo apenas com educadores no mundo fisico, que abrem um canal de comunica¢ao
no Instagram (CARPENTER et al,, 2020), mas com influenciadores que consideram cons-
truir o que avaliamos como educagdo e seu papel na sociedade.

Paulo Freire e a educagdo democrdtico-libertadora

O pensamento freiriano tem batido as portas da pesquisa do consumo por décadas
(EARLEY, 2015; FIRAT, 2001). Recentemente, com mais énfase, uma vez que a pesquisa do
consumo tem clamado por produgdes que incorporem um pensamento critico (BETTANY;
WOODRUFFE-BURTON, 2009), que suportem a inclusdo, a diversidade e a reducdo de desi-
gualdades (COLEMAN; FISCHER; ZAYER, 2021) e promovam o potencial transformativo do
consumo (PINTO; BATINGA, 2016).

Paulo Freire fala sobre desafios fundamentais do nosso tempo: processo de apren-
dizagem, consciéncia do mundo, analise de contexto, opressao versus liberta¢cdo, democra-
tizacdo, comunicacdo dialética e responsabilidade (BOWERS; APFFEL-MARGLIN, 2004).
Suas ideias tém sido tao importantes para destronar e deslocar a aprendizagem de um
lugar de passividade quanto para lutar contra o pensamento critico como um direito e
exercicio apenas de privilegiados.
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Importante lembrar, dizem Silva e Campos (2021), que as memorias de parte do le-
gado de Paulo Freire remetem a acontecimentos e formulag¢des tedricas imbricadas em um
contexto social que o constituiu como sujeito. Desse modo, Freire defendia a legitimidade e
a importancia dos aspectos simbdlicos e culturais - e nao apenas dos aspectos funcionais,
estendendo essa visdo a propria condicdo humana. Em Educagdo como prdtica da liberdade
(1967), o autor destaca a dimensdo humanista da cultura e esta como aquisicao sistematica
da experiéncia humana. Nesse sentido, o pensamento freiriano converge com o paradigma
interpretativista, muito usado para investigar e melhor compreender praticas da vida coti-
diana (HACKLEY, 2019), inclusive nos campos da moda e do consumo.

Entretanto, para além do olhar interpretativista, Freire também pode ser compreendido
como um filésofo da educagao critica, definida como aquela voltada a superacdo de ilusdes con-
fortadoras que refletem sobre as relacdes de poder e desigualdade econémica (HADDAD, 2019),
esta aberta a possibilidades e deve se adequar a novas realidades. Essas seriam, portanto, as ca-
racteristicas que distinguem um contetdo critico e democratico de um conteido padrao: enquan-
to estes reforcam estereotipos, tracam sua narrativa em corpos e comportamentos idealizados, os
conteudos criticos questionam posigdes e privilégios, modos de pensar; agir e de consumir.

E importante dizer que essas discussdes e criagdes de contetido ocorrem dentro de
um modelo de midia de massa capitalista (SANDOVAL; FUCHS, 2010). Assim, o Instagram
apresenta-se como um espaco para investigacdo, comparacao e confronto das diversas for-
mas de se produzir conteudo nas redes sociais.

Metodologia

A netnografia é uma pesquisa observacional participante baseada em trabalho de
campo on-line, que utiliza comunica¢des mediadas por computador como fonte de dados
para chegar a compreensao de um fend6meno cultural ou comunal (KOZINETS, 2014). De-
senvolvemos uma netnografia complementada por entrevistas semiestruturadas, conside-
radas de grande valor por serem flexiveis, versateis e fundadas em um conhecimento que
auxilia o enriquecimento das informag¢des (MAGALDI; BERLER, 2020). Isso porque, assim
como a etnografia, a netnografia inclui outros elementos, como entrevistas, estatisticas des-
critivas e coletas de dados arquivais, por exemplo (KOZINETS, 2014).

A netnografia como método de pesquisa e a sua aplicacdo no marketing é relevante
para artistas digitais, bibliotecarios, cientistas da informacao, sociélogos, antropélogos cul-
turais, profissionais de marketing e pesquisadores de consumo (KOZINETS; SCARABOTO;
PARMENTIER, 2018). Utilizamos as etapas propostas por Kozinets (2014): planejamento,
identificacdo e selecao, coleta de dados, analise e apresentacao dos resultados. Esses passos,
porém, ndo acontecem isoladamente, antes sdo entrelacadas.

Planejamento da pesquisa
Nessa etapa, o problema da pesquisa a ser respondido foi a baliza para estruturar to-

das as acoes tomadas. Foi também um momento de aproximac¢do do campo. O quadro 1 sin-
tetiza os principais delineamentos e a¢cdes tomadas, bem como as justificativas para tanto.
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QUADRO 1 - PRINCIPAIS ACOES NA ETAPA DE PLANEJAMENTO

0 que Justificativa

Escolha da Lider de mercado em marketing de influéncia e servigcos de compartilhamento de fotos (natureza visual e alta
plataforma taxa de engajamento por parte dos usuarios) (LIN; JAN; CHUANG, 2019), sendo o Brasil o terceiro maior pais em
Instagram quantidade de usudrios ativos (STATISTA, 2021).

Como a compreensdo de novos cendrios beneficia-se da utilizacdo de multiplos agentes para ser mais efetiva
Entrevistas (BOAVENTURA; FISCHMANN, 2008), entrevistamos quatro agentes desse panorama: profissionais de marketing,

pedagogas, influenciadoras digitais e suas seguidoras. Entrevistas semiestruturadas (MAGALDI; BERLER, 2020)
feitas de forma on-line pela plataforma Meet, gravadas e transcritas.

Entrevistas com
profissionais de
marketing

(PM)

Trés profissionais de marketing que atuam no mercado de marketing de influéncia.

A quantidade de entrevistadas e a sua selecdo ocorreram pela conveniéncia das pesquisadoras, uma vez que
atendiam a critérios praticos, como facil acessibilidade, disponibilidade em um determinado momento e vontade
de contribuir com o estudo (ETIKAN, 2016). As entrevistas foram importantes, pois essas profissionais sdao
pontes que conectam as influenciadoras as marcas. Elas puderam auxiliar (i) indicando influenciadoras com
contetido que podiam ser classificados quanto a sua maior ou menor criticidade e democratizagdo (SANDOVAL;
FUCHS, 2010); (ii) na compreensao da dindmica operacional da plataforma Instagram; (iii) na construgdo dos
instrumentos de coleta de dados (formularios semiestruturados); e (iv) na reducio de vieses causados pelo
proéprio algoritmo da plataforma. As entrevistas transcritas resultaram em 37 paginas (espagamento simples).

PM1: Angela, 43 anos, branca, solteira, Mestre em Administragio. Trabalha ha trés anos com marketing digital.

PM2: Camila, 32 anos, branca, casada, graduada em Relagdes Publicas. Trabalha ha 10 anos com marketing digital.

PM3: Alice, 31 anos, parda, solteira, jornalista e especialista em marketing. Trabalha ha 12 anos com marketing digital.

Entrevistas com
pedagogas

Trés pedagogas escolhidas por conveniéncia (ETIKAN, 2016).

As entrevistas auxiliaram (i) na validagdo das categorias encontradas em Freire; (ii) na discussdo sobre o
conceito de educador; (iii) na compreensdo da educagdo no ambiente das redes sociais, e (iv) na construcdo dos
instrumentos de coleta de dados (formularios semiestruturados). As entrevistas transcritas resultaram em 41
paginas (espagcamento simples).

P1: Carine, 35 anos, branca, professora ha 18 anos, especialista em Educagao.

P2:]éssica, 31 anos, parda, professora ha 6 anos.

P3: Sandra, 29 anos, branca, professora ha 10 anos, mestre em Educagao.

Escolha dos
perfis

Como na atratividade de influenciadoras de moda as mulheres destacam-se frente aos homens (VON
METTENHEIM; WIEDMANN, 2021), pesquisamos somente mulheres. Foram consideradas diversas classificagdoes
em relacdo ao numero de seguidores, que vio desde mega influenciadoras (com mais de 1 milhdo de seguidores),
macro influenciadoras (entre 100 mil e 1 milhdo de seguidores), micro influenciadoras (até 100 mil seguidores)
até nano influenciadoras (até 10 mil seguidores) (CAMPBELL; FARRELL, 2020).

Tempo

Catalogamos o contetido dos feeds e dos stories das influenciadoras digitais de agosto de 2021 até margo de
2022. Utilizamos o principio da "saturacdo" com a continuagdo da coleta de dados enquanto a investigagdo
estiver provocando novos entendimentos (GLASER; STRAUSS, 1967).

Etica

Assinatura de termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE) e atribui¢do de pseudonimos a todas as
entrevistadas. As fotos de seguidoras tém autorizacdo de uso. As fotos das influenciadoras sdo de dominio
publico em seus feeds.

FONTE: Elaborado pelas autoras (coleta de dados 2021/2022).
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Identificagdo e selecdo das entrevistadas
Focamos no refinamento dos perfis a terem dados coletados na netnografia, bem
como das influenciadoras digitais e seguidoras a serem entrevistadas. O quadro 2 apresenta

as principais agoes tomadas nessa fase.

QUADRO 2 - PRINCIPAIS ACOES DA ETAPA DE IDENTIFICACAO E SELECAO DAS ENTREVISTADAS

Justificativa

Influenciadoras Feita por meio das entrevistas com profissionais de marketing. Foi solicitado que
digitais elas indicassem influenciadoras de moda com um contetido mais ou menos critico/
(coleta de dados nas democratico. Inicialmente, foram levantadas 58 influenciadoras. As pesquisadoras
paginas) passaram a acompanhar as postagens de todas elas.

Identificacdo

Identificadas a partir de conhecidas das pesquisadoras, que seguissem pelo menos trés
das profissionais influenciadoras digitais que ja estavam sendo acompanhadas na coleta

Seguidoras de dados nas paginas on-line.

Coleta de dados nas paginas: ao acompanharmos o contetido por um meés, verificamos
que oito influenciadoras digitais ndo atendiam aos critérios estabelecidos, restando 50
perfis. De acordo com Kozinets (2014), os principais critérios sdo: contetido relevante
(foco em moda), paginas ativas (comunicag¢des recentes e regulares), interativas

(fluxo de comunicagdes entre os participantes), substanciais (sentimento energético),
heterogéneas (participantes diferentes) e ricas em dados (informagdes mais detalhadas
ou descritivamente ricas). Focamos em perfis com o selo azul (perfil verificado pela

plataforma).
Critérios de .
Influenciadoras

selecdo e

digitais
Entrevistadas: selecionadas a partir da aceitagio de participagdo e preenchimento do
TCLE. Cinquenta influenciadoras foram convidadas, sendo que seis aceitaram realizar
entrevistas, das quais quatro efetivamente foram entrevistadas.

Seguidoras Selecionadas a partir da aceita¢do e do preenchimento do TCLE.

FONTE: Elaborado pelas autoras (coleta de dados 2021/2022).
Coleta de dados

O quadro 3 sistematiza as principais a¢des tomadas na etapa de coleta de dados.
Estes foram organizados conforme Kozinets (2014) em: arquivais (elementos que o pes-
quisador copia diretamente de uma comunidade on-line), extraidos (o pesquisador cria
em conjuncdo com os membros da cultura por meio de interacao pessoal e comunal) e
notas de campo.
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QUADRO3 - PRINCIPAIS ACOES NA ETAPA DE COLETA DE DADOS

Dados

A principal fonte de dados foram as postagens feitas nos 50 perfis selecionados no Instagram
(texto e visual, imagem parada e videos). A coleta foi realizada de forma manual. A coleta e a

. Postagens . - . . . . .
Arquivais 8 sistematiza¢do em arquivos ocorriam no mesmo periodo da noite. No total, foram 675 paginas
de posts do feed e 313 paginas de stories coletados (espagamento simples).
Foram entrevistadas quatro influenciadoras. Elas tém entre 5 e 10 anos de atividade no
Influenciadoras Instagram e, eventualmente, possuiam blogs em um periodo pré-Instagram. As entrevistas
S auxiliaram (i) na compreensao das influenciadoras quanto ao potencial educativo de seus
digitais (ID) . - e~ . . .
contetidos e (ii) na verificacdo dos discursos enunciados com base em Paulo Freire.
As entrevistas resultaram em 57 paginas de transcrigio (espacamento simples).
D1 Linda, 34 anos, micro influenciadora, graduada em Design de Moda e p6s-graduada em
Negdcios e Divulgacdes de Produtos de Moda.
D2 Sofia, 24 anos, micro influenciadora, bacharel em Design de Moda e especialista em Moda:
Produto e Comunicagdo.
D3 Mulan, 29 anos, micro influenciadora, formada em Administragdo de Empresas e pés-graduada
em Fashion Marketing and Communication.
1D4 Gloria, 38 anos, macro influencer, bacharel em Comunicagdo Social.
Foram entrevistadas sete seguidoras. Essas entrevistas nos auxiliaram (i) a entender se as
Seguidoras influenciadoras digitais realmente ajudam a ensinar os simbolos e significados da linguagem da
Dados g moda para as seguidoras e (ii) a compreender as influenciadoras digitais como educadoras.
Extraidos A transcrigdo resultou em 137 paginas (espagamento simples).
s1 Monica, 34 anos, negra, doutoranda em Arquitetura, professora, renda superior a 4 salarios
minimos, unido estavel, 1 filho.
2 Eliana, 36 anos, parda, graduada em Jornalismo, gerente de loja fast fashion, renda superior a 4
salarios minimos, casada, 2 filhos.
s3 Gabriela, 33 anos, branca, graduada em Direito, assessora judicidria, renda superior a 4 salarios
minimos, casada, 1 filho.
4 Suzana, 37 anos, branca, graduada em Direito, analista processual, renda superior a 4 salarios
minimos, casada, 2 filhos.
S5 Carolina, 32 anos, branca, graduada em Psicologia, psicdloga clinica, renda superior a 4 salarios
minimos, casada, 2 filhos.
6 Cristina, 35 anos, parda, graduada em E nfermagem, assistente comercial, renda de daté 3
salarios minimos, solteira, 3 filhos.
7 Amanda, 28 anos, parda, graduada em Pedagogia, professora, renda de até 3 salarios minimos,
solteira, sem filhos.
Notas Foram feitas anotagdes em um jornal de imersao (KOZINETS, 2019) sobre as atividades observadas sob a perspectiva
campo das pesquisadoras.

FONTE: Elaborado pelas autoras (coleta de dados 2021/2022).
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Andlise de dados
O quadro 4 sistematiza as principais acdes tomadas nesa etapa.

QUADRO4 - PRINCIPAIS ACOES NA ETAPA DE ANALISE DE DADOS

0 que Detalhamento

Os dados foram reunidos e analisados por meio do Atlas TI. Todas as analises foram feitas em conjunto e

Ferramenta . . s
simultaneamente com as pesquisadoras, aumentando a confiabilidade dos resultados.

Rede social, mundo fisico macro e mundo particular micro. Triangulacdo entre diferentes redes, mas com

Contexto
foco no Instagram.

Esta pesquisa utiliza duas abordagens: interpretativista e critica. A principio, utilizamos a andlise de
contetdo (BARDIN, 2016) para interpretar os dados coletados. Entretanto, as postagens e as entrevistas,
principalmente das influenciadoras, continham narrativas que precisamos aprofundar. Assim, de
Paradigmas e Técnicas | modo a ressaltar esse aspecto contextual (VAN DIJK, 2009) e o fato de a netnografia ajudar a revelar

de Anélise comportamentos ocultos e estigmatizantes dificeis de estudar pessoalmente (KOZINETS, 2015), langamos
mao da andlise critica do discurso (ACD), j& que a netnografia ndo inviabiliza a técnica de andlise, antes, é
uma oportunidade a ser explorada para abordar questdes sociais (WODACK; MEYER, 2003), como é o caso
da educagio.

FONTE: Elaborado pelas autoras, 2022.
Apresentacao de resultados e discussoes

As influenciadoras digitais de moda apresentam seu contetido vinculado com expres-
soes como "aprendizado”, "ensino” e "mostrar como", entre outras. Muitas delas associam
ao seu conteudo a venda de cursos (on-line e/ou presencial), publicacdo de livros, mento-
rias, consultorias de estilo, clubes de leitura etc. Ao abordarmos com as profissionais de
marketing a questdo "Vocé acredita que um influenciador digital possa ser um educador?”,
a resposta imediata das entrevistadas era geralmente negativa: "Nao. O simples fato de ela
estar na internet dando dicas nio a faz uma educadora, né?" (Angela). Porém, quando solici-

tadas a explicar o por qué, geralmente havia mudanga na resposta:

Eu acredito sim que tem muitos influenciadores que sdo educadores... Eu amo
a questdo de moda, de consultoria de moda e praticamente tudo que eu sei foi
seguindo diversos profissionais...e dali procurando mais informacao que elas for-
neciam, né? De livro, de artigos... (Alice).

As influenciadoras mostraram preferéncia por serem chamadas de criadoras de con-
teudo, uma vez que nem todos os propositos sdo educativos, alguns sdo informativos ou de
comédia, por exemplo. Porém, estas mesmas influenciadoras reforcam que as seguidoras
relatam aprender com o conteudo produzido: "Elas (as seguidoras) acabam falando que
acabam aprendendo, né, muita coisa com vocé (influenciadora" (Gloria).

Pedagogas, profissionais de marketing e as proprias influenciadoras também as-
sumem o papel de seguidoras. Muitas influenciadoras, inclusive, seguem umas as outras,
formando uma rede. Marcas e intermediarios financeiros também compdem esse sistema
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(DUMONT; OTS, 2020). Quatro categorias de analise principais se destacaram no discurso
dessas agentes tanto em suas entrevistas quanto em seus posts: (i) formacao e legitimidade;
(ii) centralidade da mensagem; (iii) dialogo; e (iv) conexdo com a realidade.

Formagdo e legitimidade

A educacdo formal foi apresentada como um diferencial, mas ndo como indispen-
savel. Nos stories de uma macroinfluenciadora, ela comenta sobre a pouca contribuicao da
educacdo formal (Jornalismo) no exercicio de sua atividade e no seu sucesso profissional e
chama atencgao para o seu autodidatismo. No entanto, ao analisarmos criticamente o discur-
so, é preciso compreender como o contexto (VAN DIJK, 2009) da influenciadora afeta seu
texto e sua fala. A menor valorizacdo da formagdo académica é predominante entre as mega
e as macroinfluenciadoras. E possivel que isso ocorra gragas a um capital econdmico e cultu-
ral herdado de suas familias®, ndo sendo a formagao profissional um fator decisivo. As mar-
cas de luxo parecem ocupar um espag¢o mais importante no contetido produzido por elas.

Por outro lado, as micro e nanoinfluenciadoras demonstram maior apre¢o ao conhe-
cimento técnico especializado. Isso pode ocorrer por causa da necessidade de legitimar seus
espacos, vender conteudos publicitarios e complementar seus rendimentos com outras fon-
tes. Entretanto, mesmo estas reconhecem que, em um contexto como o brasileiro, nem todas
terao essa formacao: "Eu acho que exigir que todo mundo tenha feito uma graduagdao num
pais como o nosso é complicado, porque fazer uma graduacao nao depende s6 de vocé que-
rer ou ndo" (Sofia).

As seguidoras reconhecem e legitimam as influenciadoras por falarem sobre coisas
relacionadas a sua propria experiéncia: "Nao é necessariamente a formagdo, mas o argu-
mento e a experiéncia que a pessoa tem sobre determinado assunto, né?" (Suzana). Valo-
rizam ainda elementos como a utilidade e a capacidade de comunicagdo: "Sabe combinar
uma coisa com outra, sabe se vestir bem, sabe falar bem" (Gabriela). Uma das seguidoras
entrevistadas compartilhou uma fotografia de um look inspirado no contetido de uma con-
sultora de estilo que ela segue (Figura 1). A imagem a esquerda representa o look inspira¢ao
que foi postado pela consultora e, na da direita, vemos como a seguidora reproduziu essa
composigao.

A partir disso, fica claro que as seguidoras aprendem coisas diversas com esses con-
teudos. A seguidora relata ter estudado e baixado um aplicativo para aprender a fazer com-
binag¢des usando o circulo cromatico. E perceptivel que o aprendizado existe e que, para-
lelamente a ele, as seguidoras mudam alguns dos seus comportamentos, que vao desde a
mistura de estampas e cores até mesmo comprar pegas diferentes que até entdo ndo eram
tidas como opc¢do, mostrando o poder de influéncia que esses perfis exercem no consumo
das seguidoras.

Nas notas de campo, verificamos a existéncia de uma preocupacgao associada as con-
sequéncias de contetudos altamente técnicos (relacionados a satde, nutricdo, e, no caso da
moda, por exemplo, em relagdo a padrdes de corpo). Quando mal utilizados por pessoas que

> As observacdes das influenciadoras digitais e suas entrevistas indicam um histérico de consumo e de
relacdo com marcas de luxo permitidas apenas para pessoas que possuem capital econdmico elevado.
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ndo tém conhecimento especifico (e nem uma equipe que as assessorem), podem existir
consequéncias fisicas e/ou emocionais para quem pratica o aprendido.

Desse modo, se por um lado, seria restritivo outorgar a condi¢ao de educador apenas
a quem possui um diploma, por outro, € preciso evitar a banalizagdo uma vez que faz parte
da natureza da pratica docente a indagacao, a busca, a pesquisa, devendo essa formagao ser
permanente (FREIRE, 2003).

FIGURA 1 - LOOK INSPIRACAO

FONTE: A direita dados coletados na netnografia.
A esquerda acervo da seguidora cedido as pesquisadoras.

Centralidade da mensagem

Diz respeito ao que ocupa o centro do processo de comunicagao. A propria natureza
do Instagram e do conceito de influenciador digital dificulta a centralidade em outro ele-
mento que nao seja o influenciador ou o produto que ele divulga. Isso impacta na caracteri-
zacdo de um influenciador como educador: "Um professor, o foco educacional dele esta no
aluno. Enquanto para um influenciador, o foco dele é ele mesmo" (Camila).
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Muitas influenciadoras digitais recomendadas pelas entrevistadas sdo consultoras
de moda ou estilo ou fazem analise de coloracao pessoal (verificagao da cartela de cores que
mais combinam com as seguidoras). As consultoras falam sobre moda e marcas de roupas e
mostram seus looks, mas a publicidade é voltada para a consultoria. Enquanto uma influen-
ciadora digital é paga para promover uma marca, as consultoras usam o seu conhecimento
sobre as pecas e as marcas para promover o trabalho como consultora. Ao acompanhar con-
tetdos sobre uso de cores, estampas, diferentes jeitos de vestir uma mesma peca (Figura 2),
as seguidoras se sentem entusiasmadas e inspiradas. E sdo justamente essa inspiracao e en-
tusiasmo que reflete no entendimento das consultoras de moda enquanto influenciadoras.

FIGURA 2 - CONTEUDO SOBRE 0S DIFERENTES USOS DE UMA MESMA PECA

FONTE: Dados coletados na netnografia.

A centralidade no seguidor se torna mais facil em perfis como os de consultoria de
moda. Mulan, influencer que atua como consultora de moda, disse: "Eu gosto muito de tra-
zer opcoes (se referindo a produtos) para as pessoas se conhecerem melhor". Desse modo,
algumas influenciadoras quebram alguns padroes de comunicagdo da cultura de massa ca-
pitalista (SANDOVAL; FUCHS, 2010) e destinam espaco no planejamento de seu conteudo
para responder e valorizar a comunidade. Isso é feito por meio de reposts, compartilhamen-
to de depoimentos, divulgacdo e apoio a causas. Tais praticas auxiliam na produg¢do de um
conteddo mais democratico e libertador. Entender esses processos exige outro pensamento
pedagogico, outra formacao, outros saberes (ARROYO, 2019).
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Didlogo

Antes das redes sociais, a publicidade e o didlogo com os individuos aconteciam de
forma unilateral, exclusivamente por meio dos canais tradicionais, como televisao, radio e
revistas. Essa forma de comunica¢do encontra um paralelo com a concep¢do “bancaria” da
educacdo (FREIRE, 1974). Nesse tipo de educacao, a inica margem de acdo que se oferece
aos educandos é a de receberem os depdsitos (posts), guarda-los e arquiva-los. Igualmen-
te, ao expectador era destinada essa func¢do. O Instagram permite uma interacdo entre os
usuarios por meio de curtidas, compartilhamento de contetido, comentarios e mensagens
privadas. Mas nem sempre € o que acontece.

As influenciadoras esperam que o Instagram nao seja um lugar no qual elas falam:
"Dialogo é essencial [...] ouvir o que as pessoas tém a dizer" (Sofia). Entretanto, as seguido-
ras concordaram que nao ha dialogo. Ao fazé-lo, destacaram as caixas de perguntas. A segui-
dora Cristina disse: "Apenas algumas (caixas) elas comentam". Ja as influenciadoras tém a
caixa de perguntas como elemento de didlogo.

Foi possivel observar nas megainfluenciadoras e em algumas macroinfluenciadoras
um esfor¢o minimo em busca do didlogo, restringindo-se a posts curtos com legendas afir-
mativas, com foco em elogiar as préprias influenciadoras, seus looks e cenarios.

As influenciadoras que postam contetidos mais criticos, tais como os que criticam a
gordofobia e o esteredtipo de mulher ideal, e looks mais acessiveis tém menos seguidores e
se encaixam nas categorias macro, micro e nano. Os posts sdo mais longos, apresentam fotos
menos produzidas e muitos terminam com uma pergunta. Essas influenciadoras favorecem
o dialogo e um retorno mais efetivo de suas seguidoras, com comentarios mais longos e
maior marcag¢do de outras pessoas para verem o texto escrito (ou video).

A prépria plataforma (por exemplo, comentarios, direct) nao favorece o dialogo, de
modo que quanto mais seguidores uma infuenciadora tiver, mais dificil sera interagir, como
mencionado por uma das influenciadoras entrevistadas: "No direct também vem muita coi-
sa que eu falo ndo da. As vezes, a pessoa quer uma consultoria" (Mulan). Portanto, para in-
fluenciadoras com maior nimero de seguidores, esse processo pode se tornar inviavel, caso
ela ndo conte com uma equipe de apoio.

Freire (1974) critica a posicao dos educandos como sendo sempre os que ndo sabem.
A austeridade dessas posi¢des nega a educacdo e o conhecimento como processos de troca.
Assim, um ponto que posiciona o didlogo como positivo para as influenciadoras é o uso dos
comentarios das seguidoras como fonte de informacéo e ideias de contetido. E importante
ainda saber utilizar outros canais e plataformas de comunicagao. O Instagram, muitas vezes,
¢é apenas a "aula inaugural”, uma porta de entrada para canais do YouTube, podcasts, livros,
eventos, cursos etc.

Apesar de promover a interacdo entre individuos, principalmente as megainfluen-
ciadoras e algumas macro, o Instagram é como uma nova versdo de um veiculo de comu-
nicacao unilateral, assim como a televisao foi durante muitas décadas, com produtores
de conteudo de um lado (ativos no processo) e os consumidores/seguidores/audiéncia
(passivos no processo) do outro. Influenciadores macro, micro e nano que conseguem
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interagir com seus seguidores tém o Instagram como uma ferramenta de marketing de re-
lacionamento, sendo o oposto da televisdo, e permitem a interacdo e o compartilhamento
de conteudo entre usuarios.

Assim, educador e educandos co-intencionados a realidade se encontram numa tare-
fa em que ambos sdo sujeitos no ato, ndo s6 de desvela-la e, assim, criticamente conhecé-la
e recria-la (FREIRE, 1974). Na educacao libertadora, diz Freire (1974), alunos e professores
sdo corresponsaveis por um processo em que todos crescem.

Conexdo com a realidade

A realidade social objetiva ndo existe por acaso, mas como produto da acdo dos ho-
mens, também nao se transforma por acaso (FREIRE, 1974). Assim, um influenciador digital
que atua no papel de um educador para liberdade se engaja cada vez mais no esforco de
transformacdo da realidade concreta e objetiva. O éxito aparece ao se conhecer diversas rea-
lidades, ao ter empatia para conhecer contextos, ao se produzir um contetildo mais acessivel,
ao furar a bolha da sua classe social, ao fazer coisas ordinarias, ao falar de problemas e ao
falar de politica e moda.

Entretanto, foi possivel perceber que as influenciadoras mais seguidas pelas entre-
vistadas sdo classificadas como megainfluenciadoras (CAMPBELL; FARRELL, 2020) e, em-
bora criticadas, as pessoas continuam seguindo-as, as acompanhando e utilizando-as como
referéncia de moda.

As entrevistadas se sentem oprimidas e frustradas em relacdo ao corpo e a moda
quando se deparam com o conteuido de algumas influenciadoras: "Sdo imposi¢des que vocé
tem que ser assim, vocé tem que viver assim [...] eu ndo concordo, nem um pouco. [...] [sso me
incomoda profundamente. Entdo, eu me senti sim oprimida e deixei de seguir" (Amanda).

As seguidoras sabem que muitas influenciadoras vivem uma realidade dissonante
da sua: "E outra realidade, é a realidade dela, nio significa que no é legitima" (Angela).
As seguidoras também mencionam que muitas influenciadoras se direcionam para classes
especificas ("E muito pra uma classe assim bem especifica", Suzana), que exaltam a alta-
-costura ("Com certeza ela produz um contetido mais de roupas mais classe média, classe
média alta...ela ndo fala sobre fast fashion", Monica) e que compram coisas inacessiveis
("O meu estereotipo, como é diferente delas e a parte financeira também, Gabriela). Nesse
contexto, as seguidoras veem as influenciadoras mais como fontes de entretenimento e
difusoras de curiosidades do que como alguém que as ensina a consumir moda para se
comunicarem socialmente.

Quando o objetivo é seguir uma influenciadora para aprender o que e quando usar, 0
que adquirir e quais mensagens determinadas escolhas de consumo transmitem, apresenta-
-se uma tendéncia de as seguidoras buscarem influenciadoras que tém uma maior conexao
com a sua realidade.

E importante lembrar que o papel do educador é abrir novas possibilidades e novas
visoes sobre diferentes assuntos. Para Freire, o educador deveria convidar o educando a ver
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o mundo ndo como uma realidade estatica, mas como uma realidade em processo (Freire,
1974). Nesse sentido, contribui Carine: "...educador é um ser que transforma, né? O outro, a
si e o meio". A seguidora Amanda fala: "Eu ndo me via saindo, por exemplo, numa balada de
ténis...e ai eu vi...se elas (influenciadoras) vdo também posso ir; né? E pra mim foi libertador
porque eu odeio usar salto alto".

Muitas influenciadoras tentam contornar essas dissonancias com algumas estraté-
gias, como videos preparando comidas, ensinando amarragoes e jeitos de usar uma roupa,
apresentando alternativas mais baratas e adequadas as seguidoras: "As vezes, eu faco pu-
blicidade de um produto facial, de um filtro solar que ele custa X [...], mas ja aconteceu da
minha seguidora falar no direct: Eu nao posso pagar esse. Vocé conhece algum outro? Tem.
Tem esse aqui” (Linda).

Para Freire (1974), o pensar do educador somente ganha autenticidade na auten-
ticidade do pensar dos educandos, mediatizados ambos pela realidade, portanto, na inter-
comunicacao. Por isto, "o pensar daquele ndo pode ser um pensar para estes nem a estes
imposto. Dai que ndo deva ser um pensar no isolamento, na torre de marfim, mas na e pela
comunicagao, em torno, repitamos de uma realidade" (FREIRE, 1974, p. 73-74).

Tipos de educadores/Influenciadores

Entre polos extremos (educar para opressao e educar para liberdade) existem muitas
possibilidades. Organizamos, no Quadro 5, alguns tipos de educadores/influenciadores iden-
tificados na pesquisa a partir da combinacdo das quatro categorias anteriormente discutidas.

Entre as influenciadoras que educam para liberdade foi possivel observar as quatro
categorias de maneira proeminente e concomitante. Um bom exemplo desse tipo de educa-
dora sao as influenciadoras digitais mais representativas para uma comunidade especifica,
como € o caso das influenciadoras plus size, que divulgam um contetido mais critico quanto
amoda, a gordofobia e a aceitagdo do corpo. Essas influenciadoras usam muitas ferramentas
para se aproximar das seguidoras. Por exemplo, uma das delas, todos os dias as 7:07 horas
da manh3, faz uma live com as seguidoras para falar sobre temas diversos e possui uma co-
munidade com contetidos exclusivos.

QUADRO 5 - TIPOS DE EDUCADORAS IDENTIFICADAS

Educa trazendo Educa sendo

Educa paraa ~ ~
. reflexdes e Educa para opressao
liberdade o uma vitrine
empaticas

Formacdo e legitimidade

Centralidade da mensagem no
educando/seguidor

Existéncia de dialogo com o seguidor

Existéncia de conexdo com diversas
realidades

FONTE: Elaborado pelas autoras (coleta de dados 2021/2022).
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Em relacdo as influenciadoras que educam trazendo reflexdes empaticas, sdo profis-
sionais que dedicam a centralidade da mensagem no seguidor, conseguem estabelecer dia-
logo e abordam diversas realidades. Essas influenciadoras, porém, ndo possuem formagdo
em Moda ou nao estdo ha muito tempo nas redes sociais, ndo tendo adquirido legitimidade
por experiéncia ainda. Elas costumam ter um nicho mais determinado - como moda e ma-
ternidade, moda e sustentabilidade etc. Apesar de pautas relevantes e inclusivas, atraem
publico e atengao limitada, mais informando e divulgando produtos do que educando.

As influenciadoras que educam sendo uma vitrine tém relacdo com perfis que cujo
foco € mostrar looks e itens de moda e beleza, transformando a pagina em uma vitrine.
Geralmente, estdo ha muito tempo no Instagram (pioneirismo), vindo dai sua legitimidade.
Quanto maior a quantidade de seguidores, mais marcas de luxo sao mostradas pelas influen-
ciadoras, tornando-as inacessiveis para as seguidoras: "Aquilo ali ndo é pra todo mundo,
aquela realidade, né? De luxo e tudo mais" (Sandra). Assim, apesar de possuirem formacdo
e legitimidade, ndo possuem conexao com a realidade, ndo estabelecem didlogo e os segui-
dores nao sao centrais.

Por fim, as que educam para opressao, geralmente, sdo influenciadoras pertencentes a
uma classe social muito alta e que ndo preenchem nenhuma das categorias. Muitas delas sdo
casadas com celebridades/empresarios ou tém na heranca a origem de suas fortunas, sendo a
producao de conteddo nas redes sociais uma plataforma para a visibilidade e o fortalecimento
do nome familiar. A realidade dissonante é ndo apenas verificavel, como exaltada.

Adicionalmente, nas entrevistas realizadas, emergiram outras caracteristicas de um
educador e devem ser levadas em considerac¢do na classificacdo de um conteido ou de um
influenciador que educa para liberdade. Alguns exemplos sao: responsabilidade, possuir um
repertorio humano muito grande (conseguir se comunicar por meio de linguagens além da
moda), vocagao que extrapola uma profissao, ser mediador (construir pontes de pensamen-
tos), ser ético, ser critico e autocritico, ter respeito ao proximo e, finalmente, ter compromis-
so com os educandos. Assim, verificamos ser possivel a caracterizacdo das influenciadoras
como educadoras que atuam para a liberdade, desde que elas (e seus contetidos) possuam
os atributos relacionados neste tdpico. Do contrario, apresentam-se apenas como meras re-
produtoras (em maior ou menor grau) de padrdes previamente estabelecidos.

Conclusao

Foi possivel verificar que as seguidoras realmente aprendem a linguagem da moda
com as influenciadoras digitais, tanto nos perfis mais criticos quantos nos menos criticos.
Também existe uma mudanca de comportamento atrelada aos contetidos acompanhados, a
compra dos itens indicados ou ao uso do contetldo como inspiragao e referéncia.

Percebemos, porém, que esse aprendizado pode se dar de diversas maneiras. Isso
depende dos atributos preenchidos pelas influenciadoras digitais. Assim, encontramos qua-
tro tipos principais de influenciadoras/educadoras: as que educam para liberdade, as que
educam trazendo reflexdes empaticas, as que educam sendo uma vitrine e as que educam
para opressao.
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Identificamos que o processo de ensino aprendizagem pode representar a concreti-
zacdo dos ideais de educacdo propostos por Freire uma vez que:

e o0 educando (seguidor) é agente no processo, pois escolhe uma influenciadora
para seguir e acompanha suas postagens com frequéncia para aprender a lingua-
gem da moda;

e 0 local de educacdo extrapola os bancos das escolas. Encontra-se no "material
resources, informational resources, and symbolic resources”" (DUMONT; OTS,
2020, p. 120). A "marca pessoal” podemos associar a construcao do curriculo dos
educadores tradicionais;

e oeducador nao é necessariamente dominante de uma formacao formal, mas pre-
cisa ter legitimidade, geralmente adquirida por experiéncia/vivéncia com o tema.
Essa responsabilidade pode e deve ser controlada pelos usuarios, 6rgaos compe-
tentes e pelas plataformas;

e em alguns casos ocorre o dialogo entre educador e educando (influenciador x
seguidor), sendo imprescindiveis multicanais para sua viabilizacdo. Verifica-se a
necessidade de melhoria das plataformas para esse fim;

e a mudan¢a no comportamento dos seguidores que passam a entender melhor e a
utilizar os codigos e a linguagem do consumo de moda de acordo com seus objetivos;

e aconexao e a transformagdo da realidade que pode ser compartilhada por segui-
dores e influenciadores.

E no atendimento a esses requisitos que um influenciador poderia ser caracterizado
como um educador.

Em relacdo ao aspecto democratico das influenciadoras digitais (se comparado com
as midias tradicionais), verificamos que é limitado. No contexto brasileiro, muitos permane-
cem sem acesso a equipamentos eletronicos (celulares, computadores) e a rede de internet.
A propria linguagem da internet e seus simbolos, abrevia¢des, emoticons podem ser uma
barreira a compreensao de uma informacdo e/ou aprendizado de um conteudo. Ou seja, é
necessario que a linguagem da internet seja compreendida a priori do aprendizado da lin-
guagem da moda. Nisso se reafirma a imperativo um modelo alternativo de midia (SANDO-
VAL; FUCHS, 2010) e da inclusdo de sujeitos alheios aos sistemas de comunicagao.

Apesar de os seguidores terem contato com anuncios publicitarios realizados por
influenciadores digitais, muitos nunca compraram os produtos anunciados. Isso pode ser
justificado pela inacessibilidade a eles. Outros produtos sdo inacessiveis porque sdo inade-
quados ao clima da regido onde reside a seguidora, portanto, elas seguem as influenciadoras
como uma referéncia de moda.

Dessa forma, o discurso que faz uma mera reproducdo ainda tem uma preferéncia,
embora venha perdendo forgas. Isso é visivel no Instagram, no contexto da moda, pois tem
surgido nichos (plus size, moda negra etc.) e novas propostas (como as consultorias de esti-
lo, por exemplo) que ajudam na subversao de padrdes.

A realidade digital tem colocado em xeque estruturas formais de educa¢ao, remode-
lado o conceito de aprendizado, inserindo novas formas de se comunicar, aprender e educar,
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criando interfaces entre o mundo digital e o material. A oportunidade de conversar com
multiplos agentes permitiu verificar que parece existir um preconceito de as pessoas en-
xergarem influenciadoras digitais (e de moda) como educadoras. Entretanto, encontramos
evidéncias que demonstram que apenas alguns perfis de influenciadoras sao efetivamente
promotoras de uma educag¢do sobre consumo de moda.
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