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Influenciadoras digitais negras
e a beleza como negdciol”

Black digital influencers and beauty as a business

RESUMO

O crescimento e o desenvolvimento da tecnologia por tras das
redes sociais, associados a cultura neoliberal que faz do homem
um empreendedor de si e torna a vida cotidiana monetizavel, estdo
popularizando o trabalho através das plataformas digitais. Partindo
do entendimento de que as questdes sociais do mundo offline sdo
reproduzidas no ambiente online, este artigo tem por objetivo
analisar quais as estratégias utilizadas por influenciadoras digitais
negras para existirem como empreendedoras no mundo virtual,
mais especificamente no Instagram. Para fazer essa analise, foram
escolhidas trés influenciadoras, de estados e regides diferentes do
Brasil e diferentes também fisicamente entre si. A opgao por este
corpus se da na tentativa de observar como as trés profissionais,
que atuam numa sociedade machista e que atualmente reconhece
seu racismo estrutural, usam seus perfis para dar dicas de beleza,
moda e comportamento, cada uma com seu vocabulario, padrdo
estético e recorte proprio, conseguindo um indice de interacdo
aceitavel pelo mercado publicitario, medido pela quantidade de
curtidas e comentarios em seus posts. Nao interessa fazer aqui uma
comparagio continua e profunda com influenciadoras brancas. O
objetivo ¢ saber se essas mulheres negras conseguem construir
uma carreira minimamente solida e quais as estratégias utilizadas
por elas a partir da compreensdao do mercado de publicidade de
influéncia e de como o trabalho de plataforma se da.
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ABSTRACT

The growth and development of technology behind social
networks, associated with the neoliberal culture that makes
man an entrepreneur of himself and makes everyday life
monetizable, are popularizing work through digital platforms.
Based on the understanding that social issues in the offline
world are reproduced in the online environment, this article
aims to analyze the strategies used by black digital influencers
to exist as entrepreneurs in the virtual world, more specifically
on Instagram. To carry out this analysis, three influencers
were chosen from different states and regions of Brazil
and also physically different from each other. The option
for this corpus is in an attempt to observe how the three
professionals, who work in a sexist society, and which
currently recognize their structural racism, use their profiles
to give tips on beauty, fashion and behavior, each with their
vocabulary, aesthetic standard and own cut, achieving an
interaction index acceptable by the market, measured by
the amount of likes and comments in your posts. There is
no point in making a continuous and profound comparison
with white influencers here. The objective is to know if these
Black women can build a minimally solid career and what
strategies they use based on the understanding of the influential
advertising market and how platform work is done.

Keywords: beauty; black digital influencer; intersectionality;
platform work; racism algorithm.
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Introducgao

companhamos nos ultimos anos o crescimento

do Instagram como uma plataforma de com-

partilhamento de conteudo sobre beleza e um
meio de financeirizagdo das produtoras deste tipo de
conteudo (BLACK Influence..., 2020). Espaco onde
inicialmente era possivel apenas publicar imagens no
formato que lembra as fotos de uma polaroid, no Insta-
gram, hoje, ¢ possivel publicar fotos e videos em diver-
sos formatos, fazer transmissdes ao vivo € armazenar
contetido para ser visto em momentos posteriores.

Num primeiro momento, os sites de rede social
sdo apresentados e vistos como as plataformas ide-
ais para disseminar diferentes vozes, incluindo as de
quem até entdo nao tinha direito a se expressar (Cas-
tells, 2013). Trazendo para o recorte deste trabalho,
esses sites acabaram se tornando um importante ins-
trumento para a visibilizagdo de mulheres negras, pois
clas até entdo ndo ocupavam nem tinham a perspectiva
de ocupar um lugar de protagonismo na midia.

Acompanhar o crescimento de mulheres negras,
assim como o da plataforma em que se localizam, no
caso o Instagram, nos leva a refletir sobre represen-
tatividade, ou a falta dela, nos meios de comunicagao
hegemonicos. Ha ganho social e representativo no fato
de inumeras mulheres negras, todas diferentes entre
si, ganharem visibilidade a partir de suas falas, subje-
tividades, inspirando outras mulheres, principalmen-
te mulheres negras, a serem quem querem Ser.

No entanto, essas mulheres, que compartilham suas
rotinas de beleza como forma de preencher uma lacuna
de informag¢@o nos meios hegemoénicos de informagao,
perceberam que as redes sociais, além de um importante
instrumento de comunicagao, socializagdo e mobilizagao,
podem ser uma forma de conseguir independéncia finan-
ceira, a partir do momento em que as plataformas passam
a ser visadas comercialmente pelo mercado publicitario e
comegam a monetizar os produtores de contetdo.

No inicio da carreira, a fala das influenciadoras
girava em torno de existir num espaco onde é possivel
falar o que se quer, compartilhar e trocar experiéncias
¢ histérias, ter a oportunidade de conhecer outras pes-
soas, ser um trampolim para algo (Karhawi, 2020).
Depois, foi possivel ver toda uma industria de permutas
de servigos, pagamentos por anuncios, quer dizer, uma
financeirizagdo daquela partilha e uma producdo que
comegou a ser voltada para essa comercializagao.

Ha uma extensa bibliografia (Gomes, 2020; hooks,
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2019; Berth, 2018; Carneiro, 2011) que explica a impor-
tancia de haver representatividade nos espacos sociais e
culturais, ainda mais quando se trata de mulheres negras,
que fazem parte da base da piramide econdmica e social
no Brasil. Poder existir, ser vista e ouvida ¢ um grande
passo. Mas, a partir do momento em que vivemos em
uma sociedade capitalista, ter dinheiro importa. No pais,
inimeras reportagens ja foram publicadas informando
que mulheres negras sdo maioria em cargos de baixos
salarios (Roubicek, 2009) e sdo as que ganham o menor
salario mesmo com a mesma formagao académica e
ocupando os mesmos cargos que homens em geral e mu-
lheres brancas (Papp et al., 2020), por isso ¢ importante
saber se as influenciadoras digitais negras conseguem
ter, além de visibilidade, sucesso financeiro, trabalhan-
do com producdo de contetdo para rede social.

A partir deste questionamento, um dos objetivos
deste artigo ¢ entender como o mercado publicitario recebe
e lida com esse posicionamento. Para isso, faz-se necessario
saber como essas mulheres negras trabalham com produg@o
de contetdo para internet, quais foram as estratégias e
negociagdes que elas precisaram e ainda precisam fazer
para lidar com a plataforma de maneira comercial.

Estratégias metodolégicas

Investigar a dinamica de trabalho estabelecida a
partir de uma plataforma digital, como ¢ o caso das influen-
ciadoras, ¢ uma tarefa dificultada pelo fator tempo. A velo-
cidade com a qual ocorrem as mudangas nas relagdes entre
quem usa um aplicativo como forma de ganhar dinheiro e o
proprio aplicativo € muito rapida, as atualizagdes acontecem
constantemente. E, de maneira geral, a “Ciéncia Determi-
nista nunca lidou bem com a incerteza, tratando-a como
erro. [Entretanto,] na contemporaneidade, a incerteza ¢ um
imperativo” (Karhawi, 2020, p. 24, grifo nosso).

A analise ¢ complexa porque o trabalho mediado
pela internet ¢ compreendido como um processo que se-
gue acontecendo ao mesmo tempo em que a formulacao
deste artigo se da. As estratégias que as produtoras de
conteudo usam para lidar comercialmente com as pla-
taformas digitais seguem as mudancas sugeridas nao so6
pelas proprias plataformas, como também pelo mercado
publicitario e pelo grupo de seguidoras. Essa compreensao
leva a busca ndo de um caminho, mas de caminhos meto-
dolégicos, no plural, para que a trilha construida por essas
empreendedoras seja analisada com mais rigor.

Neste cenario, para compreender como acon-
tece a construgdo de influenciadoras digitais negras,
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coletamos os dados de duas formas. Foram analisados
os perfis no Instagram de trés produtoras de conteudo
que se diferenciam na quantidade de seguidores, lugar
geografico, idade e tracos fenotipicos, de novembro de
2020 a janeiro de 2021. O recorte temporal justifica-se
por ser o més de novembro o més da Consciéncia Ne-
gra, periodo em que comumente as pessoas negras com
certo grau de visibilidade sdo convidadas a palestrar,
estampar capas de revistas ¢ de jornais ¢ sdo mais vistas
em anuncios publicitarios, e janeiro ser o més em que
revistas, sites e perfis especializados de beleza publicam
informagdes sobre produtos voltadas para o verao.

Depois, feita a escolha das influenciadoras, cada
uma delas foi entrevistada, a partir do método semiestrutu-
rado, uma vez. As conversas, que tiveram duracdo média de
uma hora, aconteceram em janeiro de 2021, remotamente,
a partir da plataforma Zoom, por causa da pandemia ¢ da
distancia geografica. A opcdo por essa plataforma foi pela
possibilidade de gravar as reunides. Como alguns questio-
namentos feitos para a pesquisa envolveram valores e outras
informagoes estratégicas, optou-se pelo anonimato. As
Influenciadoras foram identificadas como X, Y e Z.

A Influenciadora X é micro (14 mil seguidores),
a Influenciadora Y € nivel intermediario (50,7 mil segui-
dores) ¢ a Influenciadora Z ¢ considerada macro (928 mil
seguidores)!!l. O recorte geografico foi feito da seguinte
forma: a Influenciadora X ¢ moradora de uma favela do
Rio de Janeiro, a Influenciadora Y mora em Salvador e
a Influenciadora Z fala a partir de Sdo Paulo. A idade
delas varia entre 26 e 31 anos ¢ elas diferem tanto no
tom de pele — do mais retinto ao pardo — quanto no estilo
de cabelo — variando na curvatura do fio, uso de trancas
e outros tipos de apliques. Para chegar ao recorte das
trés influenciadoras que fazem parte deste trabalho, ao
longo de 2020 observei alguns perfis de influenciadoras
negras e pedi indicagdes de amigos. Foram levados em
consideragdo periodicidade de publicagdo, a maneira como
compartilhavam o dia a dia e como incluiam as pautas
de trabalho na relagdo com as seguidoras ¢ a quantidade
de posts publicitarios, por exemplo. Logo que cheguei
aos trés nomes, entrei em contato com todas a partir do
proprio perfil (influenciadoras X e Y) e da assessoria
(influenciadora Z) para marcar as entrevistas.

A opgdo por este corpus se da na tentativa de obser-
var como as trés profissionais, que atuam numa sociedade
que comega a reconhecer seu racismo estrutural, usam seus

perfis para dar dicas de beleza, moda e comportamento, a
partir do local onde vivem, cada uma com seu vocabulario,
padrao estético e recorte proprio, conseguindo um indice de
interagdo aceitavel pelo mercado, medido pela quantidade
de curtidas e comentarios em seus posts. Além disso, serd
observado se as diferengas fisicas, sociais, geograficas
e de interagdo interferem na maneira como o publico, a
plataforma e as empresas de publicidade as veem.

A proposta de uma perspectiva interseccional na
pesquisa (Crenshaw, 1990; Collins e Bilge, 2021) se faz
necessaria por sabermos que no mercado de trabalho em
geral, e no de visibilidade artistica e publicitaria espe-
cialmente, mulheres negras, acima do peso, moradoras
de comunidades periféricas e/ou fora das regides Sul e
Sudeste so as preteridas quando o assunto é representar
alguma situag@o, algum exemplo, de maneira generaliza-
da. Normalmente, pessoas atravessadas por uma ou mais
questdes acima citadas sdo apresentadas e representadas
a partir de uma narrativa estereotipada e que muitas
vezes fogem do controle delas. Esse cendrio faz com
que essas mulheres sejam vistas como menores, 0 que
faz com que recebam menores cachés/salarios, impac-
tando diretamente na estrutura profissional delas.

Entretanto, ndo interessa fazer aqui uma compa-
ra¢do continua ¢ profunda com influenciadoras brancas.
O objetivo ¢ saber se essas mulheres negras conseguem
construir uma carreira minimamente solida e quais as
estratégias utilizadas por elas a partir da compreensao
do mercado de publicidade de influéncia, por isso, a
pesquisa ¢ centrada no sujeito (Kilomba, 2019), partindo
do que essas influenciadoras publicam e falam.

A escolha por analisar o desempenho das influencia-
doras no Instagram se da por ser uma plataforma importante
no meio publicitario e que retine muitas ferramentas de
publicagdo para os usuarios. Nele é possivel postar textos,
fotos, videos, fazer transmissdes ao vivo e gerar enquetes,
além de ter uma proposta de interagao que pode ser dina-
mica, principalmente por causa dos stories — videos de 15
segundos que ficam no ar durante 24h, depois sdo excluidos,
e que podem ser publicados de maneira sequencial.

Somado a analise desses contetidos digitais, as trés
influenciadoras foram entrevistadas a partir de um ques-
tionario prévio, mas que dava a liberdade para que outras
perguntas surgissem ao longo da conversa. Essa técnica
se chama entrevista semiestruturada (Duarte, 2005) e foi
usada por respeitar a singularidade dos individuos entre-

[1] Os nimeros informam a quantidade de seguidores até o fechamento da pesquisa.
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vistados a0 mesmo tempo em que favorece a analise da
construgao do social daquele determinado segmento.

Essas varias camadas de negociagao que fazem parte
da construcdo de uma influenciadora digital nos levam a
refletir que “o que se tem observado hoje ¢ que ndo existe
apenas um no a ser desfeito, mas varios relacionados entre
si” (Karhawi, 2020, p. 26). Por isso, compreender a com-
plexidade por tras da construgao profissional das produtoras
de contetido pede uma metodologia de pesquisa construida
a partir de varias técnicas, a fim de dar conta justamente
desses diferentes nds ou camadas de relagdes.

Diante deste cenario, a Analise de Conteuido ¢ a me-
todologia que melhor desata os diferentes nos relacionados
ao fazer profissional das influenciadoras digitais, justamente
porque, “em concepgdo ampla, se refere a um método
das ciéncias humanas e sociais destinado a investigagao
de fendmenos simbolicos por meio de varias técnicas de
pesquisa (Junior, 2005, p. 280). A partir dela foi possivel
“formular, a partir de certos dados, inferéncias reproduziveis
e validas que podem se aplicar a seu contexto” (Krippen-
dorff, 1990 apud Kilomba, 2019, p. 284), que neste caso
sdo as informagdes colhidas nas entrevistas e as analises
das publicagdes, e fazer reflexdes sobre a plataformizagao
do trabalho em termos de mercado de influéncia.

Corpo negro e o mercado
publicitario

Z¢lia Amador de Deus (2020) afirma que o corpo
negro ¢ estigmatizado pelo racismo por nao ser possivel
esconder ou mudar a cor da pele. Mas, a0 mesmo tempo que
pode ser excluido, a partir de um juizo de valor, a autoafir-
magao e a identificacdo com esta pele geram aproximagao e
senso de comum. No livro Sem perder a raiz: corpo e cabelo
como simbolos da identidade negra, Nilma Lino Gomes
(2020) mostra justamente como os saldes se transformam
em locais de reconhecimento, transformagao e aceitagao
de identidade e de subjetividade. A existéncia coletiva
proposta por esses espagos faz com que tanto a opgao pelo
cabelo natural quanto pelo alisamento aconteca a partir de
uma compreensao de si e da escolha que ¢ feita.

Esses saldes acabam preenchendo lacunas sociais e
de representatividade que muitas familias ndo conseguem
preencher por também serem atingidas pelos processos

racistas ou, no caso de familias interraciais, por ndo conse-
guirem compreender as questdes em volta dessa violéncia.
O contato com a bibliografica nos leva a refletir que no
contexto atual, a partir da primeira década do século XXI,
os perfis de sites em redes sociais, principalmente os espe-
cializados em moda ¢ beleza, passam a dividir esse espago
com os saldes como lugar de acolhimento, partilha, ensino
e aprendizagem e referéncia para mulheres negras.

A produgdo desse tipo de contetdo voltado para
a internet comeca com os blogs?, e o intuito das blo-
gueiras era usar a plataforma para dividir com amigas
os conhecimentos sobre maquiagem, indicar produtos e
falar sobre descobertas neste universo (Karhawi, 2020).
Mas, ao longo do tempo, acabou se tornando um lugar de
troca de experiéncias, de representatividade e constru¢do
de identidade, transformando quem fala e o lugar onde
as informagdes estdo disponiveis em referéncia para
outras pessoas que iam além do circulo de amizade das
pessoas que estavam encabecando tais iniciativas.

O contetdo, neste contexto, ¢ o que sera publicado
nos blogs e em sites de redes sociais. E pensar na pauta, sobre
o que vai ser dito, em qual formato (foto, video, texto) as in-
formagdes que fazem parte desta pauta serdo apresentadas e
como serdo trabalhadas dentro do formato escolhido.

Entendendo que o enunciado, que pode ser oral,
escrito ou visual, tem um significado em si mesmo,
mas que em conjunto com outros enunciados forma um
discurso que tera um significado outro, é possivel dizer
que a produgdo de contetido esta relacionada a producao
de discurso. Como o individuo esta sempre criando um
significado para algo, a producao de enunciados pode ser
considerada ilimitada. Quer dizer, sempre havera uma for-
ma nova de produzir um discurso (Bakhtin, 1997).

No contexto das redes sociais, o todo do enun-
ciado, que ¢ a foto e/ou o video publicado, ¢ construido
a partir da escolha do assunto a ser abordado, passando
pela maneira como o material é produzido — escolha e
composicao do cendrio — e como ¢ editado, por exem-
plo. Todos esses enunciados juntos darfo forma a um
discurso, que ¢ a identidade visual do perfil, que tem por
objetivo reter a atengdo ¢ a interacdo do maior nlimero
de pessoas. Apesar de entender que conteudo e enun-
ciado sdo termos equivalentes, este trabalho continuara
utilizando o termo “conteudo” para se referir ao que
¢ publicado nas redes sociais das influenciadoras, por

[2] “Espécie de diario virtual em que o internauta relata suas historias, seus projetos de vida, faz comentarios sobre a realidade,
escreve artigos, poemas etc., deixando esse material disponivel na rede para que outros possam interagir; diario virtual”, Dicionario

Michaelis (2021).
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ser o termo utilizado neste meio profissional.

Retomando a discussdo em torno da producéo e
do contetdo no ambiente virtual que ampliam os espacos
de troca de informagdes sobre beleza, antes limitadas ao
ambiente familiar e aos saldes, a entrada da Influencia-
dora Z nesta profissdo insere-se justamente no contexto
de querer dividir o conhecimento adquirido sobre o
universo da beleza. Ela explica que, antes de entrar no
mercado de produgdo para a internet, acompanhava
varias outras influenciadoras, a maioria brancas. As
poucas mulheres negras que estavam nas redes sociais
ndo tinham a pele retinta como a dela, o que fazia com
que ela tivesse que adaptar todos os produtos para poder
reproduzir uma maquiagem, por exemplo; além de criar
outros métodos. “Eu aprendo com elas, aprendi bastante
com elas, mas os produtos que elas usavam ndo eram
para mim. As marcas que elas usavam nao tinham para o
meu tom de pele. Entdo, eu tive que me virar com alguns
produtos” (Influenciadora Z, informagao verbal).

Atualmente, parte deste conteudo relacionado a
cuidados com beleza ¢ compartilhada ndo apenas em
blogs, mas também em sites de redes sociais, visto que
proporcionam maior facilidade na publicagao, distribui-
¢do do que ¢ produzido e interacdo com as seguidoras,
o que ¢ confirmado pela propria Influenciadora Z. Além
disso, as redes sociais proporcionam um numero con-
sideravel de métricas do perfil (nimero de seguidores,
compartilhamentos, curtidas, comentarios, entre outros
dados dos usudrios e de visitacao), o que ¢ importante na
hora de fazer acordos com o mercado publicitario.

A possibilidade de interagdo mais direta e in-
tima com as pessoas foi um dos motivos que fez com
que a Influenciadora X resolvesse transformar o seu
perfil pessoal numa conta voltada para contetido sobre
transi¢do capilar. Para ela, num primeiro momento,
interessava a rede de apoio que se formaria em torno de
si a partir deste perfil para que ela, assim, conseguisse
passar pelo processo de deixar de alisar os fios para
assumir o cabelo na versdo natural. “E como se a rede
fosse uma forma de compartilhar ¢ ndo perder o vin-
culo com o objetivo, que ¢ chegar ao final da transi¢do

capilar” (Influenciadora X, informagdo verbal).

Antes conhecidas como blogueiras, essas mulhe-
res hoje sdo popularmente chamadas de influenciadoras
digitais. Gabriel Ishida (2018) recorre a varios autores
para explicar o processo de constru¢do de credibilidade
pelo qual determinado sujeito precisa passar para que seja
considerado influente, que vai desde capital financeiro a
capital social, para ter acesso a recursos fisicos e expe-
riéncias de consumo, passando por capital intelectual e
carisma para desenvolver pautas interessantes e cativar o
publico. Issaaf Karhawi, por sua vez, pontua que a ideia
de influéncia exercida por alguém que trabalha nas redes
sociais esta ligada a capacidade de “colocar pautas em
discussdo, estimular debates, representar os interesses
de um grupo especifico” (Karhawi, 2020, p. 208).

Ambos indicam, de maneira geral, que existem
regras que partem de uma logica do mercado publicitério,
que ¢ quem reconhece quase “oficialmente” o poder de
influéncia de alguém ou de um perfil como negécio, e ndo
apenas das seguidoras. As produtoras de conteudo® para a
internet sdo, hoje em dia, pegas fundamentais na estratégia
de comunicagdo de qualquer campanha publicitaria, o
que faz com que elas sejam consideradas influenciadoras
digitais. O que determina a contratagdo de uma antes
de outra ¢ justamente a maneira como elas manejam os
pontos levantados pelos autores acima citados, somada
ao nimero de seguidores, refletidos no engajamento.
Sendo que, vale destacar, “o influenciador é aquele sujeito
que produz contetido nas midias sociais digitais sobre
quaisquer assuntos, nao apenas moda e beleza” (Karha-
wi, 2020, p. 208), que ¢ o recorte deste artigo.

O termo contempla as logicas do mercado publi-
citario. As blogueiras de moda passaram a ser im-
portantes ferramentas de estratégias de marketing.
As parcerias comerciais com marcas resultaram
em estoques inteiros de produtos vendidos apos o
anuncio de uma blogueira. Desse modo, a influ-
éncia estd estritamente ligada ao consumo quando
no momento de surgimento do termo influenciador
digital (Karhawi, 2020, p. 208).

[3] Apesar de o mercado ainda usar o termo influenciador digital para falar de pessoas que produzem contetido e usam os sites de
rede social como meio de comunicacdo, alguns desses profissionais ja comegam a se descrever profissionalmente como produtores
de contetdo. Isso porque, apés a primeira fase de produgdo para internet acontecer a partir do interesse apenas no compartilhamento
de informacao, cresce cada vez mais o nimero de pessoas que usam as redes para ganhar fama e presentes de marcas, o que ¢ visto
com maus olhos por aquelas que acreditam no poder da influéncia a partir da qualidade do conteudo que elas produzem. Por isso

passam a se chamar de Produtores de Conteudo ou Creators.

[4] Este termo ¢ usado para indicar o quanto um usudrio interage de alguma forma com o perfil do influenciador, clicando em algum
link, respondendo alguma ag¢do, curtindo, comentando, salvando e/ou compartilhando alguma publicagao.
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Inserida no mercado tanto como jornalista quanto
como alguém que produz contetdo para a internet, a In-
fluenciadora X, que identifica seu perfil como blog pessoal,
traz uma contribui¢do interessante para essa discussdo
quanto a terminologia que pode ser usada para descrever
quem trabalha produzindo conteudo para as redes sociais.
A partir do ponto de vista dela, os trés termos — blogueira,
influenciadora digital e produtora de conteudo — podem
ser usados para descrever quem trabalha com esse tipo de
midia, ja que eles, de modo geral, referem-se a pessoas
que usam plataformas digitais para compartilhar algum
tipo de informagdo e para dialogar com o receptor de
maneira mais direta. Sendo que “o influenciador pode ser
qualquer pessoa, pode ter 10 seguidores, 50 seguidores,
e ela pode influenciar alguém a consumir alguma outra
coisa” (Influenciadora X, informagao verbal).

Neste trabalho, entende-se que ndo ¢ s6 a infor-
macdo existente na publicacdo (foto, video e legenda)
que ¢ levada em conta na hora de considerar o poder de
influéncia de alguém, mas também a imagem, o corpo de
quem posta — neste caso o negro — e o lugar de onde essa
pessoa fala — ha, por exemplo, uma moradora de favela e
uma nordestina entre as entrevistadas — sdo enunciados
importantes na hora de construir um discurso, e que sao
levados em considerag@o na hora de uma possivel con-
tratacdo. “Vendem-se ndo apenas espacos publicitarios,
mas um estilo de vida. Essa guinada da margem para a
consolidagdo de outras praticas na rede que tem como fina-
lidade a exposicao de si”’ (Karhawi, 2020, p. 209).

Essa perspectiva de precisar vender um estilo
de vida para agregar valor ao contetido que produz nas
redes sociais ¢ algo que estd na cabeca e faz parte do
dia a dia da Influenciadora Z, por exemplo. Mesmo
depois de conquistar grande niimero de seguidores,
ela as vezes se questiona sobre o motivo de conseguir
atingir uma quantidade tdo grande de pessoas.

Outro ponto que a Influenciadora Z toca na entrevis-
ta ¢ que ela considerou nao criar contetido para a internet
por achar que ndo tem cara de blogueira. O fato de ndo ver
ninguém com o perfil dela ocupando esse espaco fez com
que, num primeiro momento, ela nio visse a possibilidade
de investir nesta profissao como uma oportunidade de pio-
neirismo, e sim como um impeditivo. “Nao ¢ nem pelo que
a gente acha: ‘Ah, ndo tenho cara de blogueira’. Mas nosso
subconsciente que fala: ‘as blogueiras que estdo la no topo
sdo as blogueiras brancas’. Para que eu vou entrar se ndo vou
chegar 14?7” (Influenciadora Z, informacgao verbal).

A percepgao que a Influenciadora Z traz em sua
fala reflete o olhar que a sociedade brasileira tem sobre a
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populagdo negra. A influéncia existe quando uma pessoa
se inspira em outra, quando uma leva outra a fazer algo
que recomendou. Historicamente o corpo negro ndo ocu-
pa esse lugar de inspiracdo, nem de belo (Berth, 2018).
Entendendo que belo ¢ um adjetivo usado para definir
algo que agrada aos olhos, que se admira, contempla,
sem necessariamente querer para si (Eco, 2017).

Issaaf Karhawi (2020) explica que muitas dessas
profissionais surgiram cumprindo um papel de curadoria.
O fato de haver muitas informacdes sobre varios produ-
tos e até mesmo contetido em lingua estrangeira, como
tutoriais de maquiagem, fez com que muitas resolvessem
se dedicar a “compartilhar” os que davam os melhores
resultados e produzir contetido mais acessiveis.

A partir dos dados da pesquisa, no caso das produto-
ras de contetido negras, o que as uniu com suas seguidoras
ndo foi o excesso de informagao, e sim a falta. Durante
muitos anos, nao havia produtos especializados para atender
as necessidades das pessoas negras. Quando passaram a
existir, a maneira como eles eram divulgados ndo dialogava,
de fato, com o publico-alvo. Para lidar com a inexisténcia
de produtos especificos para a pele negra e para os cuidados
com cabelos crespos e cacheados ou mesmo para ensinar
como usar determinados produtos que estavam chegando
ao mercado, muitas mulheres comegaram a ocupar espagos
digitais para dividir com conhecidos os truques, as mistu-
rinhas e também os achados no mercado. O movimento
de criaga@o desse tipo de contetdo foi muito impulsionado
pela popularizag@o do processo de transigdo capilar, que
acabou, com o tempo, se desmembrando em assuntos
como maquiagem, cuidados com a pele ¢ moda.

O cabelo se torna, na vida pratica, a porta de
entrada para as angustias da descoberta de ser negra e
de assumir-se assim. E a partir do olhar no espelho com
mais aten¢do, provocado por assumir o cabelo natural,
que a mulher negra se depara com outros tragos do rosto
e comega a interagir com eles e com seu corpo de outra
forma. Todos esses ensinamentos sao passados de maneira
muito natural, a partir de uma escrevivéncia (Evaristo,
2017), permeados de testemunhos (Vaz et al., 2015) de
como elas percorreram, e ainda percorrem, o caminho para
construirem uma autoestima elevada. Esse processo de
cria¢do de vinculo faz com que haja uma identificacao (Hall,
2006) das seguidoras com as influenciadoras, uma relagao
que neste caso pode ser medida em engajamento.

Essa circulagdo de informagao refletiu no com-
portamento das seguidoras, que passaram a se sentir
representadas, o que levou mais mudangas ao mercado
publicitario (Sodré, 2015), que repensou as estratégias
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para tentar se adaptar, por exemplo, ao discurso “Se ndo
me vejo, ndo compro”. Esse slogan da voz movimento
de pessoas negras que passaram a colocar como pré-
-condicdo para consumir determinada marca verem-se
representadas nas campanhas publicitarias e até mes-
mo no corpo de funcionarios (Bernardes, 2019).

Esse movimento de aproximagao ¢ corroborado
pela Influenciadora X, que em entrevista disse que durante
o més de novembro, por causa do Dia da Consciéncia
Negra, comemorado no dia 20, foi procurada para fazer
contetdo patrocinado. Ela recusou a proposta por enten-
der que as empresas ndo estavam de fato empenhadas na
luta contra o racismo. A Influenciadora Z tem percepgao
muito parecida com a da colega de profissdo. Antes de
aceitar contrato com alguma marca neste periodo, ela vé
se a contratante preza realmente pela diversidade ou se
estd apenas aproveitando a data para dizer que apoia a
causa e, assim, ficar bem aos olhos do mercado.

Pesquisa do Instituto Locomotiva assinala que,
apesar de toda a percepcao acerca do aumento do po-
der aquisitivo da populagdo negra e da inclinag@o para
consumir marcas nas quais consigam se ver e se iden-
tificar nas propagandas, esse publico ainda nao esta
presente em mais de 90% das campanhas publicitarias.
Além disso, Bernardes (2019) traz também que:

[...] de acordo com o Instituto Ethos, em estudo
publicado em 2016, apenas 0,74% dos diretores
de agéncias publicitarias eram negros, e apenas
44,7% ocupavam postos de geréncia. Dourado,
Brazoli e Rocha (2015), ao realizarem uma pes-
quisa exploratoria nas 50 maiores agéncias de
publicidade brasileiras no ano de 2015, revelaram
que a cada mil funciondrios das agéncias, apenas
35 eram negros, e apenas trés, dentre 404 ocupan-
tes de cargos de chefia, eram negros (p. 70-71).

O fato de as agéncias serem majoritariamente com-
postas por pessoas brancas faz com que pessoas negras nao
sejam vistas em todas as suas camadas. A Influenciadora X
diz que isso € o que mais acontece e que € possivel perceber,
jéna primeira abordagem, quando sdo pessoas negras por
tras de alguma campanha. “A Seda me enviou a caixinha
da Gabi®, e a Gabi estava por tras de tudo. Vocé sente
alguma coisa diferente, a cartinha que vem ¢ diferente,
entdo faz diferenca. A marca consegue conversar melhor

com a gente” (Influenciadora X, informagéo verbal).

Além disso, o fato de o sujeito branco ser a referén-
cia das pessoas que trabalham com publicidade faz com
que os negros e negras escolhidos para uma campanha
acabem sendo aqueles que mais se aproximarem do padrdo
de beleza e comportamental conhecido e reconhecido.
A postura do mercado publicitario deixa a mostra as
consequéncias do que se chama de colorismo, processo
de hierarquizagdo racial a partir da aparéncia (Martins
et al., 2020). Isso faz com que mulheres negras de pele
mais clara, tracos finos e cabelos cacheados ou ondulados,
corpos magros ¢ do Sudeste tenham mais visibilidade
midiatica do que aquelas de pele mais escura, cabelos
crespos e tragos que nao sejam finos, com corpos conside-
rados gordos, do Norte, do Nordeste e periféricas.

Mulher, negra retinta e de cabelos crespos, a In-
fluenciadora Z afirma que ainda hoje prefere-se trabalhar
com mulheres negras que sejam mais proximas do perfil
ideal branco, apesar do discurso de diversidade e mesmo
apos o fendmeno das influenciadoras digitais que, assim
como ela, se comunicam com milhares de pessoas.

Hoje, entra em contato comigo, entra em contato
com outra influenciadora. Eu tenho um agravan-
te a mais, né? Eu ndo tenho um corpo padrado
de todas as influenciadoras, que normalmente
contratam. Eu ndo sou magrinha... Mulher preta
normal, que ndo tem tragos finos, que ndo é uma
mulher preta de pele clara, entdo tem essa dificul-
dade, e essa barreira das marcas, de fechar ndo so
comigo, mas com outras também (Influenciadora
Z, informacgao verbal).

A Influenciadora Z ¢ contundente ao dizer que, na
maioria dos casos, a procura acontece apenas para evitar
criticas. E acrescenta ainda que a procura ¢ maior quando a
influenciadora esta num momento de crescimento.

Beleza como negdcio

Nao ¢ s6 com o mercado publicitario que ha a
necessidade de negociagdo. E preciso também negociar
com a plataforma onde essas influenciadoras existem como
afroempreendedoras. Mesmo que algumas delas tenham
comegado a investir na produgio de contetudo sem a expec-

[5] Gabi Oliveira, também conhecida como Gabi de Pretas, Comunicadora Social, Youtuber e Ativista que langou em 2020 uma
linha chamada Seda by Gabi Oliveira, a primeira linha da marca voltada para cabelos crespos.
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tativa de virar um negdcio em si, a movimentagao para a
cria¢do tanto de um perfil com a finalidade de preencher
uma lacuna representativa quanto de contetido ja torna
o processo um empreendimento, tendo em vista a rede
formada pelas seguidoras ao redor de suas publicacdes
e a possibilidade de monetizagdo a partir disso.

Para Tais Silva Oliveira (2019), o afroempre-
endedorismo ¢ uma forma de inser¢do no mercado de
trabalho, de maneira autdnoma, ¢ de autogestdo. Trata-se
de sobreviver em um cenario social onde, historicamente,
a recusa sistematica dos empregadores em contratar ne-
gros de maneira assalariada fez com que muitos fossem
levados a informalidade. Maria Angélica reforca que o
afroempreendedorismo ¢ “atravessado por elementos
como raga, género ¢ classe” (Santos, 2019, p. 58).

O empreendedorismo praticado a partir da plata-
formizagdo do trabalho tem em sua esséncia ideias como
as contidas nas seguintes palavras de ordem: “eu sou o
meu proprio chefe”, “eu controlo o meu tempo”, “ganhar
mais ou menos dinheiro depende apenas do meu proprio
esforco”; percepgoes que fazem parte de uma racionalida-
de neoliberal (Foucault, 2008). Mas, apesar da aparente
independéncia, ndo ¢ assim que negdcios baseados em
plataformas digitais, como os sites de rede sociais, funcio-
nam. Todos esses meios sdo construidos a partir de uma
logica algoritmica que esta longe de funcionar sob uma
simples racionalidade binaria baseada no 0 e 1.

Essa ¢ uma das questdes em torno da platafor-
miza¢do do trabalho. Embora o Instagram seja um site
de rede social de aquisi¢ao gratuita (ndo ¢ preciso pagar
para acessa-lo a partir de um navegador nem para fazer
o download do aplicativo no celular), sem cobranga para
utilizagdo — os posts patrocinados existem, mas ndo ¢
obrigatorio fazé-los — e que ndo trabalha com monetizagao,
ha uma relagdo de trabalho, de subordinagdo indireta.
A rede social incentiva que o usuario faca publicagdes
com frequéncia, cumprindo alguns requisitos, para que
aquele contetido seja distribuido ao maior ntimero de
pessoas possivel, condicionando-o ao uso diario.

Essa visibilidade negociada leva-nos para a discus-
sdo acerca de como acontece a curadoria do que vai ser
mostrado em maior ou menor escala. A quantidade de posts
e uso dos recursos disponiveis na rede social, principal-
mente 0s novos, sao fatores importantes, como explicam
as influenciadoras entrevistadas. Mas ha outras questoes
que condicionam a distribui¢do do contetido na plataforma,

COmo 0s Corpos que aparecem nessas publicagdes.

Essa curadoria feita pelos algoritmos, num pri-
meiro momento, pode parecer benéfica tanto para o
usuario comum como para aquele que produz contetdo,
justamente por se preocupar em mostrar determinada
publicacdo apenas para o publico que tem interesse. Mas
se faz importante chamar a ateng@o para o fato de que se
“a personalizagdo for excessiva, poderd nos impedir de
entrar em contato com experiéncias ¢ ideias estonteantes,
destruidoras de preconceitos, que mudam o modo como
pensamos sobre o mundo e sobre ndés mesmos” (Pariser
in Freitas et al., 2016, p. 9). Isso pode reforcar a ima-
gem de que os perfis de produtores de conteudo negros,
membros da comunidade LGBTQIA+, entre outros
grupos de maiorias silenciadas, sdo apenas identitarios,
restringindo esse contetdo a um determinado grupo,
enquanto os integrantes dos grupos hegemonicos e/ou
padrdo tém seu contetdo classificado como de interesse
geral, logo, circulando para mais pessoas, o que faz com
que o discurso deles tenha mais abrangéncia, engajamento
e, consequentemente, mais retorno financeiro.

No livro Algoritmos da Opressao (2018), Safiya
Noble pontua que os problemas de representagdo das
minorias sociais nas redes sdo, na verdade, a ponta de algo
mais profundo. “Eles incluem protocolos de tomada de de-
cisdo que favorecem as elites corporativas e os poderosos,
e estdo implicados na desigualdade econdmica e social
global” (NOBLE, 2018, p. 23, tradugdo nossa).

Abeba Birhane vai além e inclui na lista de
exclusdes padroes de beleza e de comportamento.
“No processo, individuos que nio se encaixam em
nossa imagem estereotipada do que ¢ um ‘corpo em
forma’, uma ‘boa satde’ e ‘bons habitos alimenta-
res’ acabam sendo punidos, excluidos e empurrados
para a margem” (Birhane, 2020, p. 161-162).

Apesar das questdes mostradas, este ¢ um seg-
mento que para nossas entrevistadas ainda se mostra
rentavel, mas que exige um olhar sempre atento na hora
de se sentar para negociar. Das trés, a Influenciadora X,
responsavel pelo perfil com o menor nimero de segui-
dores, ¢ a Uinica que ainda ndo consegue viver apenas
com o rendimento das parcerias. Ela também ¢ a que
ainda recorre a intermediarios para ter contratos fechados
com empresas grandes e faz parcerias por permutas de
servigos. Esse processo ¢ uma forma de ser conhecida
no mercado do marketing digital, enriquecer o portfélio

[6] “They include decision-making protocols that favor corporate elites and the powerful, and they are implicated in global economic

and social inequality.

176 Vol. 24 N° 1 - janeiro/abril 2022

revista Fronteiras - estudos midiaticos



Influenciadoras digitais negras e a beleza como negécio

e ganhar credibilidade para, no futuro, comegar a cobrar
o valor que acha ser o correto pelo trabalho. “Quando a
marca ¢ direta, falou comigo, o valor ¢ mais alto do que
pela plataforma. Na plataforma, eles pagam, em média,
dependendo da publicidade, R$ 700, por ai, que € abaixo do
mercado” (Influenciadora X, informagdo verbal).

Pelo depoimento das outras duas influenciadoras,
Y e Z, podemos ver que o inicio na profissao ¢ parecido
com o relatado pela Influenciadora X, mas que, com o
crescimento e fortalecimento do perfil, € possivel evoluir
nas negociagdes. Tanto que ambas vivem exclusivamente
da renda advinda da producao de contetido para internet.
A Influenciadora Y lembra que no inicio da carreira,
quando tinha cerca de 20 mil seguidores, cobrava R$
800 para fechar publicidade com alguma marca. Atual-
mente com 30 mil seguidores a mais no perfil, diz que
cobra entre R$ 1.500 ¢ R$ 2 mil um combo de stories e
publicacdo no feed. “Se for s6 isso, se tiver mais entrega,
como video, que da mais trabalho, ¢ um outro valor”
(Influenciadora Y, informagao verbal). Ela afirma ter, em
média, uma renda mensal de R$ 6 mil e, assim como a
Influenciadora X, ainda trabalha sozinha. Contando com o
auxilio de uma assessora s6 em casos especificos.

Além de toda uma estrutura fisica para produzir
conteudo, a macroinfluenciadora, Z, tem também uma
pessoa que trabalha com ela responsavel por toda a parte
administrativa e de negocia¢do com as marcas, que ¢ o
marido. Com quase um milhdo de seguidores, ela tem
contrato fixo como embaixadora de uma marca de produtos
para cabelo ¢ ainda contratos de publicidade e parceria com
outras empresas. Segundo a propria, seu rendimento mensal
atualmente gira em torno de R$ 50 mil. O fato de negociar
diretamente com as marcas, sem a mediacdo de outra
empresa, faz com que ndo haja perda por comissao.

E possivel ver, a partir dos depoimentos de todas,
que a grande diferenca entre elas estd relacionada ao
faturamento. De maneira geral, o mercado em torno do
marketing de influéncia exige uma entrega de producao
semelhante para quem trabalha profissionalmente no
ramo. A Influenciadora Z explica, inclusive, que entende
o glamour que hé ao redor da profissdo e reconhece que,
apos determinado patamar, é um trabalho com retorno
financeiro totalmente diferente de alguém assalariado.
Mas faz questdo de reforgar que ndo quer dizer que
seja facil. Mesmo ela, com quase um milhdo de segui-
dores, chega a trabalhar mais de 12h por dia.

Estar em constante negociagdo ¢ outro ponto em
comum entre as trés influenciadoras, uma negociagao que
acontece em varios niveis, desde a delas com suas proprias
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subjetividades, passando pela plataforma, até a empresa
que quer pagar menos pelo servigo contratado. Enquanto
as influenciadoras X e Y pensam em maneiras de crescer,
a Influenciadora Z pensa em como nao retroceder e perder
o que ja foi conquistado e, a partir disso, expandir.

A maneira como elas lidam com suas subjeti-
vidades impactara diretamente na forma como nego-
ciardo os contratos de publicidade. A Influenciadora
X, por exemplo, diz sentir-se desconfortavel ao entrar
em negocia¢do com alguma marca por achar que ndo ¢
grande o suficiente na rede. Ela levanta outra questao
em torno da raca. Mesmo com a ampla discussdo acerca
da diversidade e representatividade das campanhas,
ela percebe que produtores de contetido considerados
padrdes com o mesmo numero de seguidores dela con-
seguem fechar campanhas que a seu ver pagam bem. A
jornalista credita esse constrangimento na hora de nego-
ciar com as marcas e sua baixa autoestima com relagao
ao mercado a internalizacdo dessa diferenca.

A estética sempre foi, e continua sendo, um as-
sunto muito caro a populacdo negra, porque ¢ através
dela que o racismo se manifesta. No periodo colonial,
a aparéncia determinava quanto um corpo valia, e eram
também as caracteristicas fisicas que faziam com que os
negros se identificassem entre si e com as suas raizes.
Amanda Braga (2015) explica que os tragos corpo-
rais do negro eram observados como caracteristicas de
uma mercadoria, algo que poderia aumentar ou dimi-
nuir o valor, no sentido financeiro, daquele individuo.
Quanto mais distante das caracteristicas fenotipicas
negras ¢ mais parecido com o padrdo de beleza he-
gemonico, maior o valor daquele escravizado.

A autora diz que os primeiros concursos de beleza
negra no pds-abolicdo foram criados com o intuito de
dar outro significado ao corpo feminino, que era visto
como mercadoria, e para ressignificar o valor daquele
mesmo corpo, ja que a mulher era vista como mulata
facil, vendida como objeto sexual aos caprichos do
senhor. Mas que ainda assim, o padrao estético alme-
jado era o branco, tanto que se alisava o cabelo.

Esse movimento fez com que as mulheres negras
fossem inseridas numa dupla padronizagdo: a imposta ao
ser negro, que precisa se adequar e se assemelhar ao padrao
instituido para ser socialmente aceito; e a imposta as mulhe-
res em geral, que ainda sofrem com constantes imposi¢des
de normas e exigéncias que se adequem a uma sociedade que
¢ historicamente machista e patriarcal (Wolf, 2019).

A Influenciadora Y faz jus ao contetdo relacio-
nado a autoestima que compartilha com as seguidoras
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e ndo se mostra aberta a fazer determinados tipos de
negociagao. Ela, que ¢ modelo plus size, disse que ja
recusou fazer publicidade para uma empresa que vende
cha emagrecedor e para outra que vende cinta mode-
ladora. Sabendo que as contratantes tentam abaixar o
valor pago por uma campanha, a baiana, quando sente
necessidade, coloca o prego acima da média, para poder
receber o valor justo ao final da negociagao.

Hoje em dia, a Influenciadora Z também ja conse-
gue impor-se diante das empresas e até recusar contratos,
mas foi um processo longo. Ela conta que, mesmo com
influenciadoras do tamanho dela, ha empresas que tentam
diminuir o valor pago por uma ag¢do publicitaria. Por ser
mais velha, ter mais tempo de profissdo e um perfil mais
consolidado, a Influenciadora Z se mostra preparada
para o enfrentar e sair de uma situagdo como esta.

Ai a gente tem que brigar com a marca e falar:
“Ah, entdo vocé é racista, né?” Tipo isso. Ai eles
percebem que estdo fazendo besteira e aceitam
o valor. As vezes tem que deixar isso claro. As
vezes a gente desiste de fazer o trabalho de tanto
a marca encher o saco (Influenciadora Z, infor-
magdo verbal).

E interessante perceber, a partir da fala delas
que a discussdo em torno de representatividade e raca
sempre retorna. A necessidade de se reafirmar, para
poder enfrentar o outro que te qualifica como inferior
¢ constante. Assim como o processo de dar valor a
algo ainda ¢, de fato, racializado. Por outro lado, ¢
interessante notar também como essas influenciadoras
estdo mais atentas a essas questdes ¢ trabalham, de
alguma forma, para ndo serem prejudicadas.

Com relagdo a negociagdo com a plataforma, apesar
do interesse em acompanhar as constantes atualizagdes
do Instagram, a falta de conhecimento de programagao e
ando possibilidade de ingeréncia na plataforma faz com
que as estratégias utilizadas para continuar trabalhando
girem em torno da adaptag@o. A Influenciadora Z comenta
que chegou a consultar uma pessoa para entender melhor
sobre a discussao em torno do racismo algoritmico, mas que
acabou ndo tomando nenhuma deciséo a respeito.

Por ser rentavel, nenhuma delas se mostra disposta
a romper necessariamente com o Instagram, sugerindo a
criagdo de outra plataforma, por exemplo. As trés disseram
que estdo focando em pautas e na qualidade do material
publicados para que o Instagram entenda como relevante e
melhore a entrega do contetido produzido por elas.
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Conclusao

A partir das informagdes analisadas, ¢ possivel
perceber que pelo menos duas influenciadoras conseguem
auferir uma renda mensal e viver apenas com o trabalho
como produtoras de contetido, € o caso das Influenciadoras
Y e Influenciadoras Z. A Influenciadora X, que esta no
inicio de carreira, ainda ndo consegue viver exclusivamente
com a renda advinda da produgdo de conteudo para o
Instagram, mas ja faz algumas parcerias comerciais e foi
selecionada para participar de um programa de incentivo
promovido por uma marca de produtos para cabelo.

Entretanto, ¢ interessante perceber que, apesar do
sucesso profissional, elas ndo estdo livres das pressoes
do mercado publicitario. Ao contrario! Do mesmo modo,
¢ interessante notar que elas tém essa consciéncia e, de
modo geral, criam estratégias para ndo se submeterem
totalmente a essas pressdes. Mesmo a influenciadora X,
que ainda ndo se sente segura para se posicionar mais
veementemente com relagdo a questdo, compreende que
seu trabalho tem um valor que deve ser pago, que represen-
tatividade apenas ndo ¢ o suficiente. Essa postura lembra
quando Zélia Amador de Deus nos diz que “o corpo que
se autoafirma € o corpo que agride o corpo padrao domi-
nante em todos os aspectos, desde o campo estético até o
campo politico propriamente dito. E um corpo capaz de
subverter o corpo padrao dominante” (2020, p. 40).

Outro ponto importante analisado ¢ a maneira
como elas veem, entendem e lidam com o trabalho de
plataforma digital. As trés mostram bastante dominio
sobre o funcionamento do Instagram, mas aparecem
como usuarias qualificadas. Sabem acessar as informa-
¢Oes de monitoramento dadas pela rede social, entendem
as frequentes mudangas da plataforma na entrega das
publicacdes aos usudrios, mantendo-se constantemen-
te atualizadas e elaborando continuamente estratégias
para manter o trabalho naquele espago. Elas possuem
claramente um senso critico com relacao a plataforma,
inclusive, percebe-se isso quando as trés procuram se
informar sobre o racismo algoritmico. Mas, a0 mesmo
tempo, ndo conseguem propor um trabalho fora dele.
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