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RESUMO

O contexto das redes sociais online tem provocado mudangas na comunicagdo, nas
organizagdes, no mercado de trabalho e, consequentemente, nas possibilidades de
construir de carreiras de modo independente das estruturas empresariais. Carreiras
praticamente inexistentes hd anos atras tém ganhado destaque na atualidade.
Considerando as novas vertentes de carreira, sdéo demandados estudos que busquem
compreender o processo de construcdo dessas carreiras em uma economia globalizada e
influenciada pela Internet. E a partir da construgdo do mundo online que o0s
influenciadores digitais criam relaces com o publico, para obterem legitimidade, e
constroem suas carreiras. O contexto de participacdo majoritaria de mulheres como
influenciadoras digitais, atrelado a mudancas na atuagé@o delas no mercado de trabalho
nas Gltimas décadas estimulou o desenvolvimento do seguinte objetivo de pesquisa:
compreender a construgdo da carreira de mulheres influenciadoras digitais na rede
social online Instagram nos nichos fitness e moda. A partir do objetivo geral proposto,
foram definidos os objetivos especificos do estudo: a) caracterizar o perfil das
influenciadoras digitais; b) conhecer a trajetéria das mulheres pesquisadas e suas
transicbes na carreira até se tornarem influenciadoras digitais; c¢) compreender a
atuacdo das mulheres como influenciadoras digitais; e d) analisar como as relac6es
socialmente construidas de género interferem na carreira das influenciadoras digitais. O
método utilizado para a realizacdo do estudo foi a netnografia em perfis de mulheres
influenciadoras digitais no Instagram. A pesquisa caracteriza-se como uma abordagem
qualitativa em que foram utilizadas trés técnicas de coleta de dados: observacao,
questionario séciodemografico e entrevistas com roteiro semiestruturado. Ao todo, 12
influenciadoras participaram da pesquisa. A coleta dos dados foi realizada entre
setembro de 2020 e marco de 2021. Como resultados da pesquisa, identificou-se que o
inicio da trajetoria das influenciadoras foi marcado pelo compartilhamento de suas
rotinas como hobby e influéncias de outras influenciadoras. Os principais motivos que
levaram as participantes da pesquisa a atuarem como influenciadoras foram: o
proposito, a flexibilidade, a rotina de trabalho, a criacdo de contetdo e a conciliagdo
entre demandas pessoais e profissionais. As principais dificuldades relatadas pelas
mulheres na atuacdo como influenciadoras foram a falta de reconhecimento, o trabalho
invisivel e a demanda de tempo, fatores que se relacionam com a precarizacdo do
trabalho de influenciadoras digitais. Foram identificados elementos que estdo
associados a figura feminina socialmente construida no imaginario social nos perfis das
participantes, representados pelas cores predominantes no feed, por uma linguagem
voltada para o publico feminino e fotos com média ou alta exposicdo corporal.
Também foi identificado que os padrdes estéticos corporais € comportamentais
socialmente construidos estdo sendo reproduzidos no mundo virtual. Desse modo,
considera-se que o trabalho focaliza as dimensdes objetiva e subjetiva da construcédo
das carreiras de influenciadoras digitais, representadas pelos fatores que se relacionam
ao trabalho de influéncia e pelas percepcdes das mulheres sobre esses fatores. Foram
abordadas também as implicacfes das expectativas sociais em relacdo as mulheres que,
muitas vezes, direcionam a atuacdo delas em seus perfis.

Palavras-chave: Carreira. Netnografia. Género. Influéncia digital.



ABSTRACT

The context of online social networks has caused changes in communication,
organizations, the labor market and, consequently, in the possibilities of building
careers independently of business structures. Careers practically non-existent years ago
have gained prominence today. Considering the new career paths, studies that seek to
understand the process of construction of these careers in a globalized economy
influenced by the Internet are demanded. It is from the construction of the online world
that digital influencers create relationships with the public, to gain legitimacy, and build
their careers. The context of the majority participation of women as digital influencers,
linked to changes in their performance in the labor market in recent decades, stimulated
the development of the following research objective: to understand the career
construction of women digital influencers in the online social network Instagram in the
fitness niches and fashion. From the proposed general objective, the specific objectives
of the study were defined: a) to characterize the profile of digital influencers; b) know
the trajectory of the women surveyed and their career transitions until they become
digital influencers; c) understand the role of women as digital influencers; and d)
analyze how socially constructed gender relations interfere in the career of digital
influencers. The method used to carry out the study was netnography in profiles of
female digital influencers on Instagram. The research is characterized as a qualitative
approach in which three data collection techniques were used: observation,
sociodemographic questionnaire and interviews with a semi-structured script. In all, 12
influencers participated in the survey. Data collection was carried out between
September 2020 and March 2021. As a result of the research, it was identified that the
beginning of the influencers' trajectory was marked by the sharing of their routines as a
hobby and influences from other influencers. The main reasons that led the research
participants to act as influencers were: purpose, flexibility, work routine, content
creation and conciliation between personal and professional demands. The main
difficulties reported by women in acting as influencers were the lack of recognition, the
invisible work and the demand for time, factors that are related to the precariousness of
the work of digital influencers. Elements that are associated with the socially
constructed female figure in the social imaginary were identified in the participants'
profiles, represented by the predominant colors in the feed, by a language aimed at the
female audience and photos with medium or high body exposure. It was also identified
that socially constructed aesthetic bodily and behavioral patterns are being reproduced
in the virtual world. Thus, it is considered that the work focuses on the objective and
subjective dimensions of the construction of the careers of digital influencers,
represented by factors related to the work of influence and by the perceptions of women
about these factors. The implications of social expectations in relation to women that
often guide their performance in their profiles were also addressed.

Keywords: Career. Netnography. Gender. Digital influence.
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1 INTRODUCAO

Redes sociais representam as relacbes comunicativas que se estabelecem entre
pessoas em um dado contexto. As redes sociais online! representam reproducdes dessas
relacbes em um campo com praticas complementares. Conforme explicita Recuero
(2009), essas redes sociais representam a expressao das relacées que sdo desenvolvidas
na Internet, além de serem consideradas como um suporte online para as redes sociais
que se estabelecem off-line. Sem a atribuicdo de sentidos pelos atores, as redes sociais
online sdo consideradas apenas sistemas (RECUERO, 2009). Desse modo, as
plataformas online somadas a atuacdo humana constroem campos discursivos online
que tém influenciado fortemente o modo de vida das pessoas offline. Essa
intercambialidade entre os dois mundos tem chamado a atencdo dos pesquisadores para
compreender as mudancas que a Era da Informacdo tem trazido para a sociedade. Para
Maia e Braga (2017), o surgimento das tecnologias digitais expandiu as possibilidades
de estruturacdo social e construcdo de novas redes de relacionamento, comunicacgéo e
interacéo.

A evolucdo tecnoldgica apresenta, em uma de suas dimensdes, modificacdes nas
formas de comunicagdo que se estabelecem entre as pessoas. O desenvolvimento das
Tecnologias Digitais de Informacdo e Comunicacdo (TDICs) alterou padrdes de
relacionamento, consumo, aprendizagem etc. Nesse contexto, as redes sociais online
representam, em uma de suas dimensdes, um espaco, por meio do qual, influenciadores
digitais? atuam provocando mudancas de opinido e comportamento (ANDRADE et al.
2018). E nessa vertente que Recuero (2009) considera os sites de redes sociais® como
apropriacdes dos atores que constroem e constituem essas redes. Nesse cenario de
interacdo online, os usuarios buscam aumentar a visibilidade social, com consequente
complexificacdo da rede social e incremento do capital social (RECUERO, 2009).

Camargo, Estevanim e Silveira (2017) ressaltam a existéncia, na pos-

modernidade, de um sujeito ativo e, consequentemente, um puablico participativo que

'Redes sociais construidas a partir de tecnologias digitais. As tecnologias de informagéo e
comunica¢dao permitiram novas “possibilidades de estruturacao social e construgdo de redes”
(MAIA; BRAGA, 2017, p. 357)

%Influenciadores digitais sio pessoas que se destacam por meio de um ou mais canais na
internet, a exemplo das redes sociais online e dos blogs (PATEL, 2020). Eles atuam
nessas plataformas de midia influenciando o comportamento de compra e os h&bitos dos
seus seguidores.

%Sites de redes sociais representam “ferramentas digitais de relacionamento interpessoal”
(MAIA; BRAGA, 2017, p. 357). Exemplos: Facebook, Instagram e Twitter.
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detém maior poder de escolha e consumo e que possui ferramentas para intervir na
midia, a partir da (re)producdo de conteudo e da comunicacdo digital. Jenkins (2015), ao
abordar a cultura participativa, destaca produtores e consumidores de midia como
participantes que interagem a partir de um conjunto de regras ainda ndo decifrado por
completo. Consoante com tal premissa, Camargo, Estevanim e Silveira (2017)
argumentam que, no meio digital, ndo se fala em emissor e receptor, trata-se de sujeitos
ativos na rede, a medida que ambos exercem papéis maltiplos. As midias sociais*, além
de representarem um meio em que circulam informagdes diariamente, sdo consideradas
espacos de interacio social. E a partir dessa construcdo do mundo online que os
influenciadores digitais criam relacdes com o publico para obterem legitimidade e
construirem suas carreiras.

O numero de usuarios de redes sociais online tem crescido nos ultimos anos.
Nesse cenario, aumenta o interesse dos empresarios, donos de marcas, em oferecer
produtos nas diferentes plataformas e, consequentemente, dos influenciadores digitais
em realizar a intermediagdo entre usuarios e empresas. Segundo dados do Diario,
Comércio, Industria & Servigcos — DCI (2019), em uma pesquisa realizada com 1260
pessoas, 84,3% dos usuarios afirmam acompanhar as postagens de influenciadores
digitais. O mesmo estudo comprova que a estratégia de contratacdo dos influenciadores
digitais € eficiente, considerando que 49% dos entrevistados ja fizeram compras de
produtos indicados e 76% ja mudaram de opinido por causa dos influenciadores que
acompanham.

Os consumidores, devido ao volume de informagbes disseminadas nas redes
sociais online e, consequentemente, maior poder de escolha, ndo se caracterizam como
receptores passivos, eles participam ativamente e anseiam por comunicacdo e
interatividade (UZUNOGLU, 2014). Para que as relagdes interpessoais e de consumo se
estabelecam, é necessaria uma conexdo entre pessoas. E nesse contexto que 0s
influenciadores digitais objetivam criar um publico engajado e participativo. Conforme
argumentam Camargo, Estevanim e Silveira (2017, p. 105) “estamos diante de uma
mudanca de relacdo entre pessoas em rede, de novos mediadores e midiatizadores de

consumo, de producao de contetido e da relagdo das marcas com o mercado”. Sendo

* Midias sociais s&o canais online que permitem o relacionamento e compartilhamento de
contetdo entre usuarios (PATEL, 2020). Podem ser websites ou aplicativos de
comunicacéo, sdo exemplos: Facebook, Instagram, Youtube e Whatsapp (PATEL, 2020).
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assim, as relacOes interpessoais e as relacbes de consumo passam a ser severamente
influenciadas pelas redes sociais.

O publico jovem é o maior afetado pelas mudangas comportamentais e
comunicativas que as redes sociais online trazem. Entende-se como publico jovem,
aqui, as geracdes Y e Z que, segundo Pheula e Souza (2016), sdo as geracOes que
tiveram acesso a internet e apresentam caracteristicas comportamentais influenciadas
por esse contexto. A geracdo Y é composta pelos nascidos entre 1978 até 1994,
enquanto a geracdo Z engloba os nascidos a partir de 1995 (PHEULA; SOUZA, 2016).
Esse periodo, marcado por grandes avangos tecnolégicos, especificamente o periodo a
partir dos anos 1980, aponta 0 surgimento dos nativos digitais (PHEULA; SOUZA,
2016). Os nativos digitais, que cresceram junto com a tecnologia, estdo sempre
conectados e tém acesso as informacdes de modo simples e quase automatico.

A familiaridade das geragbes Y e Z com a tecnologia faz com elas se
manifestem através das midias sociais e adotem a internet como um dos meios de
comunicacdo de massa mais utilizados (PHEULA; SOUZA, 2016). Com mais de um
bilhdo de usuérios ativos (CANALTECH, 2020), o Instagram ¢ um exemplo de midia
social que atrai usudrios com os mais diversos interesses. As mulheres jovens
constituem o publico mais fiel do Instagram (BAGY BLOG, 2019). Essa informacéo é
confirmada por uma pesquisa realizada pela Opinion Box (2018) com usuarios do
Instagram, em que 63% das mulheres entrevistadas afirmam ter um perfil na rede
enquanto apenas 55% dos homens estdo na plataforma. O uso do Instagram também foi
mais frequente entre pessoas mais jovens, com faixa etaria entre 16 e 29 anos,
considerando que 69% dos entrevistados sdo usuarios.

Sobre o0s temas de maior interesse dos usuarios no Instagram, em uma pesquisa
realizada pela Bagy Blog (2019), entrevistados revelam os principais segmentos de

conteddos em que eles tém interesse:

Tabela 1 — Interesse dos usuarios nos conteidos da midia social Instagram

Segmento Percentual de interesse dos usuarios
Moda 51%
Saude e fitness 49%
Humor 49%
Mdsica 48%
Maquiagem e estética 46%
Cinemae TV 42%
Viagens e Turismo 41%

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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E a partir desses segmentos de maior interesse dos usuarios que os
influenciadores digitais estabelecem seus nichos de atuacéo, produzem conteudos sobre
as mais diversas tematicas e constroem suas audiéncias. Sobre a construgdo das
blogueiras como profissionais, Karhawi (2018) afirma que a legitimacao necessaria para
a atuacdo dessas mulheres se da a partir da consolidacdo do papel que desempenham
como formadoras de opinido e especialistas na tematica que se propdem a abordar.
Desse modo, “0s influenciadores digitais fazem parte de um espaco social de relagdes
marcadas por disputas pelo direito a legitimidade” (KARHAWI, 2017, p. 55).

Os influenciadores digitais, no contexto das redes sociais online, podem ser
considerados usuarios de midia social que entregam contetdos ao publico e obtém
renda a partir da colaboracdo com marcas parceiras (HUND, 2017). Analogamente,
Costa e Alturas (2018) utilizam o conceito de lideres de opinido digital para classificar
os individuos que, a partir da representacdo da marca contratante, transmitem aos seus
seguidores, produtos e servigos oferecidos. O reconhecimento dessa nova forma de
atuacdo no mercado de trabalho ja pode ser visto no Brasil sob a forma de
profissionalizacdo da ocupacdo de influenciador digital, a exemplo do Centro
Universitario Unibra que oferece, desde 2018, o curso de tecnélogo em digital
influencer (TECMUNDO, 2017). Segundo dados da Adweek (2018), 95% dos
influenciadores sdo mulheres. Este importante dado revela que as mulheres estdo
encontrando espago nas midias sociais para atuar profissionalmente. Conforme exp6e
Abidin (2016, p. 86), “nos ultimos cinco anos, o comércio de influenciadores
experimentou um crescimento exponencial, resultando em novas formas de praticas
digitais entre as mulheres jovens” em um contexto mundial.

Sobre o surgimento do termo “influenciador digital”, Karhawi (2017) aponta o
ano de 2015 como um marco em que bloggers e vloggers (populares youtubers) passam
a ser chamados de influenciadores digitais, nomenclatura que, segundo a autora, é fruto
de uma construcao discursiva midiatica que caracteriza tais sujeitos contemporaneos.
Karhawi (2017) ressalta que o termo “influenciador digital” ndo representa,
necessariamente, um conceito novo, mas uma ampliacdo nas possibilidades de atuacao
em relacdo aos termos anteriormente utilizados. A construcdo do termo, portanto,
reflete “praticas, dindmicas e alteragcdes no mercado em que os influenciadores estdo
inseridos” (KARHAWI, 2017, p. 54). A generalizacdo do termo se d4, conforme

sinaliza Karhawi (2017), devido a emergéncia de plataformas digitais e a multipla
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atuacdo desses sujeitos em diferentes plataformas de midia, tais como: Instagram,
Youtube, Twitter, Facebook, etc.

Acerca da emergéncia das influenciadoras digitais (ID) nas plataformas de redes
sociais online, considera-se que, apesar de terem se desenvolvido de modo expressivo
no Instagram®, surgiram em plataformas de blog® em 2005, e incorporaram outras
midias sociais, tais como: Facebook e YouTube (ABIDIN, 2016). Por isso,
frequentemente o uso dos termos “blogueira” e “influenciadora digital” se misturam. A
diferenca entre ambos é a demarcacdo do campo de atuacdo. Enquanto blogueiras atuam
apenas em blogs, influenciadoras digitais atuam em maltiplas plataformas, inclusive
blogs. Para Karhawi (2018), o termo influenciador digital implica, obrigatoriamente na
producdo de contedo. No entanto, contetdo, aqui, pode ser considerado como qualquer
produto de imagem ou video: tutoriais, postagens informativas ou dicas, que agreguem
valor a vida do pablico ou que tenha como finalidade apenas o entretenimento.

A criacdo de conteudo esta presente nas redes sociais como forma de atrair
visibilidade para profissionais, influenciadores e marcas e representa um meio de atrair
uma audiéncia de potenciais clientes. No entanto, a criacdo de conteddo realizada
especificamente por influenciadoras digitais pode ser classificada como trabalho
emocional, historicamente relacionado ao trabalho de mulheres (DUFFY, 2016; ARCY,
2016; CIRUCCI, 2018), devido as interacOes e ao estabelecimento de relagcbes com os
seguidores, que sdo inerentes ao trabalho dessas mulheres. O trabalho de influéncia,
portanto, envolve tanto a criacdo de conteudo quanto a interacdo com o publico.
Segundo Cirucci (2018), mulheres estdo mais dispostas a realizar interagdes nas redes
sociais, 0 que representa uma explicacdo para a presenca majoritariamente feminina
entre influenciadores. Para Arcy (2016, p. 2), o trabalho emocional historicamente
relacionado a atuacdo de mulheres se estende para a esfera digital e engloba praticas que
remontam a divisdo sexual tradicional do trabalho, “em que a acumulacdo de capital

depende do trabalho ndo remunerado das mulheres”.

°Instagram é uma rede social de fotos. Trata-se de um aplicativo gratuito e, a partir dele, é
possivel tirar fotos com o celular, aplicar efeitos nas imagens e compartilhar (CANALTECH,
2020). A caracteristica que mais chama a atencdo no Instagram é o foco voltado ao
conteudo visual. O usuério pode compartilhar suas fotos e ganhar seguidores, que sdo as
pessoas interessadas receber suas atualizacdes. Entre as acdes permitidas pelo Instagram,
destacam-se as curtidas, comentarios e marca¢des (PATEL, 2020).

®weblog ou blog é um diario eletronico com postagens frequentes, com finalidade de
atrair visitantes e explorar uma gama ampla de assuntos (PATEL, 2020).
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Os estudos sobre blogueiras e influenciadoras digitais tém se restringido a
pormenorizar praticas realizadas por essas profissionais e pouca atencdo tem sido dada a
construcdo da trajetoria dessas mulheres (KARHAWI, 2018). No contexto de estudos
organizacionais sobre carreiras, Moore, Gunz e Hall (2007) sugerem que a tendéncia na
teoria de carreira atual é de estudos que abarquem carreiras como processos dindmicos,
embora a maior parte dos trabalhos empiricos permaneca ligada a modelos estaticos de
carreira. Jonnes e Dunn (2007), por sua vez, afirmam que compreender processos de
carreira como diferentes sequéncias de experiéncias de trabalho, pode ajudar a analisar
fendmenos como o empreendedorismo e a mudanga ocupacional. De modo similar,
Cohen, Duberley e Mallon (2004) afirmam que a ideia de carreiras como historias
continuas sendo construidas, no espaco de tempo passado e presente, é central para as
novas defini¢des de carreira.

E nesse sentido que o estudo da construgdo da carreira das influenciadoras em
uma dinamica processual torna-se pertinente. Considerada como ocupagéo
relativamente nova, que emergiu com o0 contexto de desenvolvimento das midias
sociais, essa dimensdo de ocupacdo profissional lanca luz para a compreensdo do
processo de construcdo de carreira dessas mulheres de forma holistica. Desse modo, a
proposta de que a ocupacdo profissional representa apenas uma parte da carreira abre
possibilidades para compreender as demais vertentes que compdem o processo de
construcdo de carreiras, a partir da nocdo de que carreiras serdo sempre carreiras em
contexto (MAYRHOFER; MEYER; STEYRER, 2007).

Argumenta-se aqui, que sejam exploradas as dimensbes objetiva e subjetiva
(HUGHES, 1937) da construcdo de carreiras. Enquanto a dimensdo objetiva abarca
questdes técnicas do trabalho, relacionadas a atuacdo pratica, a dimensdo subjetiva
engloba as percepcdes de uma pessoa sobre os acontecimentos que lhe ocorrem
(HUGHES, 1937). Juntas, essas dimensfes se complementam para compreender a
construcdo de carreira em sua dindmica processual e contextual.

Além dos aspectos objetivos e subjetivos que permeiam a construcdo de
carreiras, o contexto do Instagram também interfere no trabalho de influéncia. E a partir
das relacdes que sdo estabelecidas na rede social que as influenciadoras constroem sua
audiéncia, composta por pessoas que tém interesse no estilo de vida e nos temas
abordados por elas. A formacdo de um publico fiel e engajado representa a base para a
monetizacdo do perfil. Conforme aponta Hou (2018, p. 16), “para celebridades de

midias sociais, a popularidade e a recepcdo do publico podem ser facilmente
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quantificadas e refletidas por métricas’ de popularidade, como o nimero de
visualizagdes, seguidores e curtidas”. Butkowski (2019) argumentam que essas métricas
de sucesso e status na rede representam um termémetro que mede a autorrepresentacao
estereotipada de género no Instagram. Sendo assim, quanto maior é a exposicdo de
padrbes estéticos, corporais e comportamentais, maior € a recompensa em métricas. E
por meio dessas métricas que as influenciadoras acompanham o engajamento do publico
e quantificam seu trabalho, considerando que, quanto maior o alcance das informagodes e
imagens projetadas, maior é a visibilidade, maior o interesse das marcas e maior o
retorno financeiro. No papel de produtoras de conteddo, as influenciadoras buscam
obter legitimidade do publico. Na plataforma, a legitimidade é obtida a partir da
visibilidade construida, do posicionamento e da exposi¢do de suas imagens, rotinas e

comportamentos.

1.1 Problema de pesquisa

A partir da discussdo desenvolvida até aqui e da necessidade em explorar a
construcdo de carreiras em uma perspectiva processual (COHEN; DUBERLEY;
MALLON, 2004; JONNES; DUNN, 2007), justifica-se a importancia de estudar
carreira em um contexto de atuacdo especifico (MAYRHOFER; MEYER; STEYRER,
2007). Considerando tais exposicdes, apresenta-se 0 seguinte problema de pesquisa:
Como mulheres constroem suas carreiras de influenciadoras digitais na rede social
Instagram? A fim de apresentar uma resposta condizente com o problema apresentado,

foram elaborados objetivos que serdo apresentados na sec¢éo seguinte.

1.2 Objetivos

Esta dissertacdo tem como objetivo principal compreender a construcdo da

carreira de mulheres influenciadoras digitais na rede social online Instagram nos nichos

"Para Duffy e Hund (2019) métricas sdo representadas por curtidas, seguidores e comentarios.
Paralelamente, o blog Rock Content (2020) apresenta outras varidveis que também sdo
consideradas como métricas, tais como: alcance, visitas ao perfil, impressdes,
compartilnamentos etc. Vale ressaltar que essas varidveis mais especificas ndo estdo disponiveis
em contas pessoais, s&o métricas de andlise disponibilizada pela plataforma Instagram para que
criadores de conteldo consigam mensurar suas atividades na rede social.
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fitness e moda. Para tanto, foram sistematizados os seguintes objetivos especificos, a
fim de alcancar o objetivo geral:

a) caracterizar o perfil das influenciadoras digitais;

b) conhecer a trajetdria das mulheres pesquisadas e suas transi¢des na carreira até
se tornarem influenciadoras digitais;

c) compreender a atuagdo das mulheres como influenciadoras digitais;

d) analisar como as relagdes socialmente construidas de género interferem na

carreira das influenciadoras digitais.

1.3 Justificativas

A relevancia das pesquisas académicas esta relacionada ao interesse académico,
a aplicacdo dos resultados na sociedade, aos interesses da instituicdo de ensino a qual o
pesquisador esta vinculado e ao interesse na tematica pelo pesquisador, a fim de que o
desenvolvimento do trabalho se torne possivel, viavel, prazeroso e Util para as partes
envolvidas.

Do ponto de vista académico, o presente estudo fornece contribuicdes teoricas
requisitadas pelos pesquisadores de carreira @ medida que se propde a realizar uma
analise processual da construcdo de carreiras, considerando suas dimensdes objetiva e
subjetiva (HUGHES, 1937) e em sua dinamica contextual (MAYRHOFER; MEYER;
STEYRER, 2007). E nesse sentido que Cohen, Duberley e Mallon (2004) argumentam
que as abordagens positivistas tendem a fragmentar e reduzir os fendmenos que
permeiam a construcdo de carreiras. Os autores ressaltam que o poder dos estudos sobre
carreiras reside no vinculo recursivo estabelecido entre individuo e mundo social,
evidenciado pelas abordagens sobre carreiras em sua dinamica processual.

Além do estudo de carreiras de modo processual em um dado contexto,
considera-se importante o estudo, em uma dimensao macrossocial, sobre as implicacdes
dos conceitos socialmente construidos de género na construcdo de carreiras,
considerando que o maior numero de influenciadores digitais no Instagram é composto
por mulheres jovens. Para Mayrhofer, Meyer e Steyer (2007), a mudanca paradigmatica
de género como variavel de controle para uma nova perspectiva de analise de

fendmenos sociais abre possibilidades para pesquisas de carreira. Principalmente
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estudos que abarquem as construgfes sociais que produzem padrdes de carreira que
polarizam posi¢Ges de homens e mulheres em suas escolhas de carreira.

Sobre os posicionamentos atuais de carreiras, a argumentacdo de lellatchitch,
Mayrhofer e Meyer (2003) é de que, a partir dos anos 1980, surgiram novos padrées de

3

carreiras. Os autores ressaltam a crescente “variedade de combinagdes de atividades
privadas e profissionais” que estdo cada dia mais presentes na construcao das carreiras,
principalmente de mulheres (IELLATCHITCH; MAYRHOFER; MEYER, 2003, p.
729). Esses novos padrdes de carreira implicam novas formas de construir carreiras a
partir de diferentes contextos, elementos objetivos e subjetivos. Tal contexto representa
uma mudanca de foco das organizagdes para a construcao de carreira individual. E nesse
sentido que, a partir de uma revisao de literatura dos estudos de carreira entre 1990 e
2012, Baruch, Sziics e Gunz (2015) afirmam existir um nimero crescente de termos que
se referem as acgbes dos individuos no que tange a gestdo das proprias carreiras, a
exemplo da construcéo de carreira.

Do ponto de vista social da realizagdo do estudo, considera-se que investigar o
processo de construcdo das carreiras de influenciadoras digitais implica compreender as
novas projecdes de carreira emergentes e as mudangas que as redes sociais estdo
provocando no modo de vida das pessoas, bem como nas formas de atuacOes
profissionais. O modo como as pessoas estdo usando a internet tem apresentado
mudancas que afetam as relacdes das pessoas entre si, com as empresas e com o0 Estado
(HOOLEY, 2012). Os estudos sobre carreiras de influenciadores digitais e suas
condicGes de empregabilidade tém crescido na ultima década e proporcionado uma
mudanca de posicionamento das subjetividades dos trabalhadores nos contextos
tecnoldgicos e politico-econdmicos (DUFFY; HUND, 2015a), embora haja uma
caréncia de estudos relevantes sobre o desenvolvimento dessa carreira (TORRES;
AUGUSTO, MATTOS, 2019). Considerados por Duffy e Hund (2015a) como
“trabalhadores criativos”, os influenciadores t€ém provocado mudancas relagdes de
trabalho, consumo e comunicacdo que ainda foram pouco exploradas devido a relativa
emergéncia da atuacdo deles nas midias sociais.

A escolha do Instagram como plataforma de midia social para a realizacdo do
estudo se deu porque a plataforma tem orientacdo visual e é reconhecida como um
“vetor central para o comércio e a producdo cultural” (DUFFY; HUND, 2019, p. 4984).
Além de ser considerada uma plataforma em ascensdo, em que crescem o0 numero de

usuarios anualmente. Ademais, conforme argumentagdo de Abidin (2016), a emergéncia
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dos influenciadores digitais nas plataformas de redes sociais online ocorreu de modo
expressivo no Instagram.

E por que estudar essas carreiras desenvolvidas especificamente por mulheres?
Duffy e Hund (2019) afirmam que a maioria dos criadores de contetdo digital,
relacionados ao trabalho de influéncia de forma profissional no Instagram, é composta
por mulheres. Tal fator demonstra a busca das mulheres pela construcdo de suas
carreiras de modo flexivel, visto que este formato de carreira interconecta vida pessoal e
profissional. Assim, compreender essa trajetoria profissional de mulheres se mostra
relevante devido as construgdes sociais que ainda permeiam a atuacdo delas no mercado
de trabalho. Cotrim, Teixeira e Proni (2020, p. 25), ao realizarem uma anéalise da
desigualdade de género no mercado de trabalho formal no Brasil entre 2015 e 2018,
afirmam que “as desigualdades de género no mercado de trabalho S&0 expressas
principalmente por meio da segregagdo ocupacional e dos diferenciais de rendimento”.
Embora a participa¢do das mulheres no mercado de trabalho tenha crescido nas ultimas
décadas, ainda € perceptivel a secundarizacdo do trabalho dessas mulheres,
considerando que a insercao delas no mercado de trabalho se da de modo majoritario em
setores tradicionalmente femininos (COTRIM; TEIXEIRA; PRONI, 2020). De modo
similar, ao realizar um estudo sobre as diferencas de género nas ocupacdes de nivel
superior no Brasil entre 2004 e 2013, Portilho (2020, p. 159) conclui que “ainda existe
uma distribuicdo desigual entre homens e mulheres no mercado de trabalho, com a
permanéncia das mulheres em nichos tradicionais femininos e com remunera¢fes mais
baixas”.

A articulacdo entre essas grandes tematicas: carreira e género, permite que sejam
compreendidas nuances da construcdo de carreiras de mulheres e as relagdes que estdo
envolvidas nesse processo. Para Fraga, Gemelli e Rocha-de-Oliveira (2019), a divisao
sexuada do mundo do trabalho, da politica e da educacdo estdo inclusas no conceito de
carreira e influencia as trajetorias profissionais e pessoais. Portanto, argumenta-se aqui,
a necessidade de estudar carreiras de mulheres a partir da construcdo social de género.

O interesse institucional em corroborar com o desenvolvimento da pesquisa
reside em realizar uma aproximacdo entre os estudos desenvolvidos no programa e a
realidade vivenciada no mercado de trabalho e na sociedade. Gunz, Mayrhofer e Tolbert
(2011) ressaltam a necessidade de estudos que explorem contextos amplos em que
carreiras sdo desenvolvidas, a fim de ajudar a compreender carreira em uma economia

globalizada baseada na Internet e como elas influenciam o contexto em que se inserem.
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Ademais, 0s estudos sobre carreira e género fazem parte do escopo de pesquisa da linha
de pesquisa Organizacdes, Gestdo e Sociedade do Programa de P6s Graduacdo da
Universidade Federal de Lavras — UFLA.

O interesse pessoal da pesquisadora em estudar carreiras de influenciadoras
digitais reside na identificacdo de muitos aspectos negligenciados que permeiam a
atuacdo das mulheres como influenciadoras, a partir da utilizacdo diaria do Instagram.
Como mulher, jovem e usuaria da plataforma, a pesquisadora entende que as
desigualdades de trabalho e género produzidas no mundo offline estdo sendo
reproduzidas no mundo online e essa tematica precisa ser abordada na literatura

académica.

1.4 Estrutura da dissertagao

Esta dissertacdo estd estruturada em cinco capitulos. No primeiro capitulo foi
apresentada a introducdo, bem como o problema de pesquisa, 0s objetivos e as
justificativas da realizagdo do estudo. O segundo capitulo é composto pela
fundamentacdo teorica, onde serdo apresentados: o0 conceito de carreira em
transformacdo; as carreiras na Era da Tecnologia da Informacdo, especificamente o
trabalho de influenciadoras digitais; as carreiras de mulheres e os padrdes socialmente
aceitos; e o contexto do Instagram como rede social online. No terceiro capitulo €
apresentada a abordagem metodologica do estudo, subdividida em: natureza qualitativa
da pesquisa e método netnografico; definicdo do objeto de estudo e sujeitos da pesquisa;
procedimentos de coleta de dados; e analise dos dados a partir da analise de conteudo.
No quarto capitulo, sdo apresentados os resultados do estudo, subdivididos em quatro
topicos, de acordo com 0s quatro objetivos especificos propostos e com as respectivas
categorias de analise. O quinto e Gltimo capitulo sintetiza os resultados encontrados de
acordo com 0s objetivos estabelecidos, apresenta as limitagdes da pesquisa e sugestdes

para pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 Carreira: um conceito em transformacao

O mundo do trabalho, as organizacdes e a sociedade de modo geral tém sofrido
transformagdes que levaram & elevacdo da incerteza e a ruptura dos vinculos
tradicionais de trabalho (BENDASSOLLI, 2009). Mudangas contextuais levam a
mudancgas nos padrdes de carreira, que fazem surgir novas formas de fazer carreira
(MAYRHOFER; MEYER; STEYRER; 2007). Os modelos de carreiras tradicionais e
hierarquicas tém cedido lugar a uma dindmica mais ampla e abrangente de carreira, que
prioriza 0 acimulo de habilidades e conhecimentos, além da integracdo da vida pessoal
e profissional (COHEN; DUBERLEY; MALLON, 2004). Complementarmente, Baruch
(2004) argumenta que os novos caminhos de carreira possuem uma natureza
multidirecional, dindmica e fluida. Nesse cenario, os individuos estdo cada vez mais
responsaveis pelo desenvolvimento de suas carreiras, bem como pela articulagdo entre
0S eixos que norteiam o cotidiano: trabalho e vida pessoal.

Embora a estrutura formal das organizacdes faca parte do contexto de carreira de
muitos individuos, a construcdo de carreira ndo esta direta e unicamente vinculada a
essas organizacgdes. O contexto social e as relacfes sociais que estdo desenvolvidas em
ambientes externos as organizacGes influenciam fortemente a construcdo de carreiras
(MAYRHOFER; MEYER; STEYRER; 2007). A argumentacdo de Mayrhofer, Meyer e
Steyrer (2007) é de que a origem do individuo, incluindo classe e origem social, o
status, a socializacdo educacional e o histérico do trabalho representam importantes
componentes contextuais que influenciam a construcdo de uma carreira. Para além de
observar a carreira de um individuo como um produto em si, isolado de um contexto
historico, argumenta-se aqui que, para compreender como um individuo constroi sua
carreira € necessario um resgate social e historico que abarque todas as experiéncias
associadas ao trabalho, bem como todas as construcdes e socializacdes que permearam
suas escolhas de carreira. Por outro lado, é necessario também considerar que, além das
socializacdes que influenciam as oportunidade e decisdes de carreira, 0 contexto de vida
pessoal, que inclui o status civil e a presenca de filhos, afeta diretamente 0 modo como
os individuos reagem a possibilidades de carreiras (MAYRHOFER; MEYER;
STEYRER; 2007).
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De modo geral, a compreensdo de carreiras deve ser multifacetaria,
considerando o maximo de elementos contextuais, considerando que tais elementos, de
forma isolada, ndo permitem que sejam realizadas inferéncias conclusivas sobre
carreiras (MAYRHOFER; MEYER; STEYRER; 2007). Para tanto, é necessario que se
compreenda carreiras como uma “sequéncia em evolugdo das experiéncias de trabalho
de uma pessoa ao longo do tempo” (ARTHUR; HALL; LAWRENCE, 1989, p. 8).
Sendo assim, um individuo ndo desenvolve varias carreiras ao longo da vida, trata-se de
uma construcdo Unica, ndo linear, que implica transi¢des, mudancas na carreira,
experiéncias de trabalho e ndo-trabalho, elementos objetivos e subjetivos, dentre outros
fatores que porventura interfiram nesse processo.

O conceito adotado aqui é de que uma carreira descreve um processo de
transicdes e mudancas, relacionadas ao aprendizado e ao trabalho (HOOLEY, 2012),
permeado por diferentes papéis que o individuo assume em diferentes periodos de
tempo. O desenvolvimento de carreira ndo se dissocia da vida pessoal, ele abarca todas
as dimensfes da vida, uma vez que esses aspectos interferem no desenvolvimento do
trabalho em si. E nesse sentido que a perspectiva sociologica da carreira se torna
pertinente para compreender carreiras como trajetérias de vida.

Os estudos socioldgicos sobre carreira na Escola de Chicago representaram um
marco para a abordagem de carreira que ficou conhecida como a sociologia das
carreiras (BARLEY, 1989). Nesse contexto, Everett C. Hughes foi um dos primeiros
tedricos a abordar carreiras considerando as dimensfes objetiva e subjetiva. Para
Hughes (1937), uma carreira consiste em uma sequéncia de papéis, status e cargos. Os
individuos, ao assumirem papéis, assumem uma construcdo social de si, isto &, obtém
uma ‘“concepcdo consistente de si mesmo em relagdo a outras pessoas” (HUGHES,
1937, p. 404). Nesse ponto, as dimensdes individuais e sociais se misturam de modo a
constituir um individuo pertencente a um meio social. Considerando tal premissa, uma
abordagem de carreiras que separa 0s papéis desenvolvidos pelos individuos do trabalho
realizado na esfera profissional se mostra reducionista. De modo sucinto, a mobilidade
socioldgica de carreira ndo se limita a descrever uma sequéncia de papéis, cargos ou
funcbes desempenhadas dentro de uma organizacdo (BARLEY, 1989).

Essa abordagem socioldgica de carreira abriu espaco para o desenvolvimento de
estudos mais amplos. A incorporagdo da dimensdo subjetiva, além da estrutura objetiva
de carreira, representa uma forma de estudar carreiras inseridas em contextos sociais,

transicdes, ocupacdes e significagdes individuais, ndo apenas estruturas objetivas que
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representam carreiras. Para fins deste estudo, a dimensdo subjetiva de uma carreira é a
perspectiva em que o individuo vé sua vida de modo geral e interpreta o significado dos
acontecimentos, seus atributos e acdes (HUGHES, 1937). Desse modo, essa dimens&o
da carreira permite que sejam explorados outros elementos que se relacionam ao
trabalho, mas ndo estéo limitados a ele.

Nesse sentido, Hughes (1937) argumenta que uma carreira ndo esta restrita ou
limitada a realizacOes profissionais e vinculadas as organizagdes. Existem outras vias de
realizagdo social, além do emprego, a saber: “influéncia, responsabilidade e
reconhecimento” (HUGHES, 1937, p. 410). Essa argumentac¢do do autor evidencia a
dimensdo subjetiva da carreira, aquela que se relaciona ao proprio sujeito inserido em
um contexto social e suas percepcoes. Vale ressaltar que, para Hughes (1997), carreira
no sentido amplo e moderno representa uma trajetoria de um individuo ao longo de sua
vida com énfase no espaco de tempo em que ele trabalha, muito embora esse recorte ndo
possa ser compreendido de modo separado do todo. A questdo apontada aqui € de que,
embora a esséncia da carreira esteja relacionada ao trabalho, é inviavel compreender
carreiras sem abarcar outras dimensdes que envolvem o individuo e sua atuacdo no
meio social e que, consequentemente, permeiam as atividades laborais. No caso das
carreiras de influenciadoras digitais, esses elementos sdo representados pela intersecao
entre vida profissional e privada, pelas questdes de género que direcionam mulheres a
escolherem essa carreira e pelas percepcdes que sdo atribuidas por elas a realizacdo do
trabalho, entre outras questdes que serdo abordadas no decorrer do estudo.

Além dos aspectos subjetivos e objetivos, considera-se que construcdo de
carreira se insere tanto na biografia do individuo quanto no contexto social em que ele
se insere. Embora haja uma contribuicdo majoritariamente pessoal, o individuo nédo
constrai sua trajetoria na carreira de forma isolada, desconectada do contexto em que ele
se insere nem de forma irreconhecivel para o coletivo (DUBERLEY; MALLON;
COHEN, 2006). Desse modo, a carreira transicional contempla a transicao de roteiros
institucionalizados e rigidos para a construcdo de novos roteiros, que sejam mais
adaptaveis. Em suma, representa mudancas dos roteiros de carreira organizacionais para
o trabalho-portfélio (DUBERLEY; MALLON; COHEN, 2006).

A argumentacdo de Barley (1989) é de que existem insights negligenciados
sobre concepcdes de carreiras que poderiam auxiliar na compreensé@o da conexao entre
estrutura e acdo. Ora, se carreiras podem ser consideradas trajetdrias individuais que sao

construidas nas sociedades, enquanto sdo influenciadas por elas, estudar carreiras a
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partir da recursividade entre estrutura e acdo se mostra coerente e promissor. Conforme
expdem Cohen, Duberley e Mallon (2004), cotidianamente, as pessoas criam e recriam
versOes da realidade a partir da pratica social. Os autores destacam a importancia do
contexto histérico e cultural no desenvolvimento da carreira a partir da relagdo que se
estabelece entre os individuos e os mundos sociais em que eles estdo inseridos. Tal
premissa destaca a caracterizacdo das carreiras que estabelece redutos femininos ou
masculinos de atuacdo. Isso porque o meio social define padrées de comportamento
para homens e mulheres e naturaliza caracteristicas especificas de género que limitam o
desenvolvimento profissional de ambos. Cohen, Duberley e Mallon (2004) destacam a
necessidade de estudos que enfoquem a natureza social e culturalmente incorporada de
carreira e que auxiliem a compreensdo da relacdo entre a acdo individual e social em
diferentes contextos.

Nesse contexto, Mallon e Cohen (2001) apontam estar surgindo uma nova forma
de abordar carreiras, a partir das metaforas da auséncia de fronteiras e do trabalho-
portfolio. Sendo assim, as pessoas deixam de buscar a seguranca no emprego para
buscar a seguranca na empregabilidade (MALLON; COHEN, 2001). Nesse cenario,
emerge o conceito de trabalho-portfélio que, para Duberley, Mallon e Cohen (2006), é a
venda de habilidades para diversos empregadores, representado pelos multiplos
empregos ou acordos contratuais. Desse modo, a desregulamentacao institucional do
trabalho representa a flexibilizacdo do trabalho: uma forma de ampliar os modos de
atuacdo dos individuos em suas carreiras, ndo associado a apenas uma organizacao.

Pensar na evolugcdo dos estudos sobre carreira é pensar nas novas formas de
trabalho e nos novos modos de vida construidos e impactados nas sociedades. Para
Baruch (2004), os novos modelos de carreira apresentam maltiplas opcdes e diferentes
direcGes possiveis para o desenvolvimento de carreira. Os novos dominios sociais,
econébmicos e tecnoldgicos passam a modificar as fronteiras organizacionais e de
sistemas e as carreiras tornam-se menos estruturadas, com maiores possibilidades de
diversificacdo (BARUCH, 2004). Os individuos passam a ter maior autonomia em suas
escolhas de carreira.

Todas as mudancas sociais, politicas e econdmicas e, principalmente, as novas
formas de trabalho sdo levantadas por diversos autores nos estudos sobre carreira para
classificar ou definir tendéncias e caracteristicas que marcam as carreiras em diferentes
periodos e contextos. Briscoe, Hall e DeMuth (2006) argumentam que nas Ultimas

décadas os modelos de carreira que se destacaram na literatura foram as carreiras
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multifacetadas (ou proteanas) e as carreiras sem fronteiras. O objetivo aqui é ndo é
classificar ou enquadrar as carreiras de influenciadoras digitais a partir de tais
tipologias, mas sim discutir as mudancas que tém ocorrido na forma como os individuos
estdo construindo suas carreiras. Sullivan e Arthur (2006), ao esclarecerem sobre a
definicdo de carreiras sem fronteiras, afirmam que existem duas vertentes a serem
consideradas quanto as mudancas que as carreiras sem fronteiras trouxeram: a
mobilidade fisica e a psicologica. Enquanto a primeira baseia-se nas transi¢fes entre
fronteiras, correlacionada a uma dimensao objetiva de carreira, a segunda representa a
percepcdo de capacidade em fazer transicdes, associada a dimensdo subjetiva
(SULLIVAN; ARTHUR, 2006). De modo geral, as carreiras sem fronteiras (ARTHUR;
ROUSSEAU, 1996), conforme apontam Briscoe, Hall e DeMuth (2006), concentram-se
em inter-relacionar as dimensfes objetiva e subjetiva de carreira a fim de ampliar os
niveis de analise, considerando: mobilidade, flexibilidade, oportunidades, ambiente de
trabalho, entre outras, ao passo que a dependéncia do individuo aos planos de carreira é
diminuida.

Pensar na dinamicidade e na flexibilidade que tém marcado o cenario das novas
carreiras, em que o individuo se distancia da estabilidade promovida pela organizacéo,
demanda a discussdo sobre as mudancas ocorridas nos ultimos anos. Gunz, Mayrhofer e
Tolbert (2011) ressaltam que compreender o contexto amplo em que as carreiras estao
sendo desenvolvidas ajuda a entender as caracteristicas e a natureza das novas carreiras
que estdo sendo construidas em uma economia globalizada baseada na Internet. A
argumentacdo de Gunz, Mayrhofer e Tolbert (2011) é que carreiras sdo produto de
estruturas sociais ao passo que produzem e reproduzem essas estruturas, e essa € uma
das razdes de ser dificil a dissociacdo entre carreira e contexto. Sendo assim, a0 mesmo
tempo em que as carreiras sdo moldadas pelas transformacdes mundiais e avangos
tecnoldgicos, elas também realizam mudancas em grande escala. Considerando a
argumentacao discutida, pode-se inferir que as transformacdes do conceito de carreiras
ao longo dos anos estdo diretamente relacionadas as mudancas ocorridas na sociedade e
na economia, sendo a Tecnologia da Informacdo um fator que exerce grande influéncia

na construcao de novas carreiras.
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2.2 Carreiras na Era da Informacéo e o trabalho de influenciadoras digitais

A partir da década de 1960, a tecnologia da informacdo passou a influenciar as
novas formas de trabalho fora das organizaces (MAIA, 2017). Essas novas formas de
trabalho suscitadas pela flexibilidade s&o marcadas pelo desenvolvimento do trabalho
autdbnomo. As profissbes e ocupacdes contemporaneas, com 0 avanco tecnoldgico,
ganham novo sentido de tempo-espaco de trabalho (MAIA, 2017), as rotinas
profissionais e pessoais se misturam e tornam-se imprecisas as fronteiras entre trabalho
e ndo-trabalho. Incluem-se nessa lista de atuacéo as ocupacfes que sdo realizadas em
regime de home office. Messenger e Gschwind (2016) argumentam ja existir uma
evolucdo do conceito de home office e, consequentemente, das novas formas de trabalho
para o virtual office, marcado pela intensificacdo do uso de tecnologias da informacao e
comunicagéo, a partir do acesso a dispositivos moveis. Essa transicdo demonstra as
mudancas nas sociedades que as TDICs tém impulsionado.

Novas formas organizacionais, redes virtuais e novas formas de trabalho, bem
como as frequentes mudancas ocupacionais (MAYRHOFER; MEYER; STEYRER,
2007) representam fatores que influenciam 0s novos contextos sociais por meio da
abertura de possibilidades para mudancas de trajetérias nas carreiras. Carreiras
praticamente inexistentes ha anos atras tém ganhado destaque na atualidade. A
capacidade de inovar, empreender e gerar diferentes fontes de renda tem se mostrado
essencial para a construcéo de carreiras. As organizacdes ndo mais representam o palco
principal para a construcdo dessas carreiras (MAYRHOFER et al., 2004) e a
estabilidade cede lugar a capacidade de se reinventar.

Do ponto de vista psicossocial, Khapova, Arthur e Wilderom (1989, p. 124)
expdem que “a capacidade de conexdo da Internet oferece novas possibilidades para a
(a) troca de informagdes e (b) maior colaboragdo entre os participantes”. Essa visao da
Internet como um meio facilitador para construir carreiras coloca em evidéncia o
contexto de inter-relagdes que se estabelecem no mundo online. Desse modo, a Internet
fornece um contexto importante em que carreiras sdo estruturadas, ela representa um
espaco que torna possivel a interacdo, onde individuos e grupos conseguem comunicar
seus interesses, se posicionar, sobrepor seus perfis e gerenciar suas reputacdes a nivel

mundial (HOOLEY, 2012). Essa visibilidade permite que os individuos tenham maiores

8 Realocacéo total ou parcialmente do local de trabalho para fora das instalagdes do empregador
e préximo ou dentro da casa do funcionario (MESSENGER; GSCHWIND, 2016).
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possibilidades ao construir suas carreiras. Por conseguinte, as midias sociais, por meio
das possibilidades de participacdo e aparicdo, permitem que os individuos conduzam
“praticas de automarca” (HOU, 2018, p. 2). Em suma, qualquer um que tenha acesso as
redes sociais online tem a oportunidade de criar a propria imagem de forma
independente de uma organizacao.

O modo como influenciadoras digitais tém construido suas carreiras, a partir de
recursos tecnoldgicos e da representacdo da autoimagem, lanca luz para novas formas
de trabalho e para novos conceitos e paradigmas que estdo permeando o mundo do
trabalho nos tempos atuais. A economia da atencdo é um dos conceitos que tém
norteado a forma de atuacdo de algumas carreiras. Para Davenport e Beck (2000), o
recurso mais escasso do mundo contemporaneo € a atengdo, devido ao volume absurdo
de informagdes que sdo disseminadas diariamente. Os autores argumentam que, com 0
impulso da Internet, a atencdo humana tem sido capitalizada. Argumenta-se aqui que as
ID utilizam estratégias para captar a atengdo de suas audiéncias. E a partir dessa atencio
que elas conseguem monetizar seus perfis.

Marwick (2015) caracteriza atitudes de microcelebridades como um conjunto de
praticas de autoapresentacdo e compartilhamento de informacdes pessoais através de um
perfil formulado estrategicamente para alcangar seguidores, elevar a atencdo e status
online. Enquando Senft (2013) define as atitudes de microcelebridades como esforgos
para implantar e manter uma identidade online como marca propria, com a expectativa
de que isso se dissemine na rede. Segundo a argumentacdo de Marwick (2015) e de
Senft (2013), essas praticas estdo diretamente relacionadas a economia da atencdo. As
microcelebridades do Instagram concebem praticas que visam promover
relacionamentos com sua audiéncia além de adotar estratégias especificas de
apresentacdo visual (MARWICK, 2015).

Argyris et al. (2020) utilizam o termo congruéncia visual para explicar como
influenciadores utilizam estratégias de criacdo de imagens para gerar engajamento e
conexdo com o publico. A congruéncia visual é considerada como uma forma de gerar
aproximacao com o publico através de elementos especificos que atraem esse publico-
alvo (ARGYRIS et al., 2020). No caso de influenciadoras de moda, sdo exemplos
desses elementos as maquiagens e as roupas e poses em evidéncia; no caso de
influenciadoras do nicho fitness, sdo exemplos a alimentacdo saudavel e a prética de

exercicios.
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Influenciadoras digitais, aléem de produzirem e consumirem contetdos, ocupam
um lugar de destaque e referéncia na rede social em que atuam (KARHAWI, 2018).
Essa posicdo gera um distanciamento entre a figura da blogueira que capitaliza sua
participacdo na rede social online e o0s expectadores, a0 mesmo tempo em (que,
conforme argumenta Abidin (2015), as influenciadoras digitais buscam maior
proximidade com seus seguidores. O paradoxo entre o distanciamento de posi¢cdes que
influenciadoras e expectadoras ocupam ao mesmo tempo em que ambas buscam
aproximacao, representa a esséncia da obtencao de legitimidade: a interacdo permite que
o distanciamento de posicdes se torne menor. O resultado dessa interacdo, em que elas
compartilham detalhes do dia-a-dia, é a sensagdo de existéncia de uma relacéo intima,
denominada “interconectividade percebida” (ABIDIN, 2015). Comparados com as
celebridades tradicionais, os influenciadores digitais sdo considerados mais acessiveis,
criveis e intimos (TORRES; AUGUSTO; MATTOS, 2019) devido a proximidade
gerada por esses atores.

Para que exista essa conexdo entre as influenciadoras e seu publico, é necessaria
a construcdo de uma relacdo de familiaridade. Essa relagdo é construida a medida que
sdo compartilhados recortes das rotinas pessoais das influenciadoras. Nesse sentido, a
autenticidade encenada pelas influenciadoras digitais consiste em uma representacao
interativa da vida privada, por meio da qual sdo utilizadas técnicas afiliativas que geram
semelhancas com os fas/sequidores (DUFFY; HUND, 2019; HOU, 2018). E nesse
processo que sdo misturadas as dimensdes pessoal e profissional, de modo a surgir uma
intercambialidade entre o pablico e o privado. Essa interposicdo afeta a construcao da
carreira das mulheres de forma que o contexto de trabalho ndo se dissocia da vida
privada. Essa conjuntura representa um ponto de tensdo que esta presente nas carreiras
modernas, conforme apontam Baruch, Szilics e Gunz (2015), ao realizarem uma revisao
sobre os topicos de carreira mais abordados entre 1990 e 2012, que um dos temas mais
relevantes foi o equilibrio entre vida profissional e pessoal.

Para Duffy e Hund (2015a), a idealizacdo da vida de blogueiras baseia-se em
trés pilares: a romantizacdo do trabalho por paixdo, a encenacdo de uma vida
glamourosa e o compartilhamento de contetdo cuidadosamente selecionado. As autoras
ressaltam, no entanto, que essa paixdo que elas consideram ter aos seus trabalhos
tornam seus investimentos em tempo, dinheiro e energia invisiveis (DUFFY; HUND,
2015b). Imersas em um trabalho que exige demandas concorrentes, tais como:

demonstrar autenticidade enquanto s@o contratadas por marcas e ser criativas enquanto
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contabilizam as métricas de satisfagdo dos seguidores e empresas, as influenciadoras se
veem obrigadas a dedicar tempo e recursos continuamente para Se destacar nesse
mercado que tem se tornado cada vez mais competitivo (DUFFY; HUND, 2015b).
Muitas blogueiras trabalham até cem horas por semana em atividades que parecem ser
obscurecidas pela natureza do trabalho, que requer mostrar naturalidade e ndo o trabalho
arduo dispendido pra construir um publico (DUFFY; HUND, 2015b). Essa precarizacdo
do trabalho de influéncia digital remonta uma estrutura de desvalorizagéo do trabalho
feminino. Para Duffy e Hund (2015b), ha um importante precedente histérico que da

espaco para o trabalho invisivel das blogueiras:

No inicio dos anos 1980, a socidloga Arlie Hochschild cunhou o
termo “trabalho emocional® com base em seus estudos de
trabalhadores em servigos cujos empregos exigem que eles
administrem sua apresentagdo de sentimentos: o sorriso falso, o
interesse fingido, a expresséo vazia de "ter um bom dia". A natureza
de género do trabalho emocional é parte de uma longa histéria de
“trabalho feminino” - pense em criac¢do de filhos, trabalho doméstico,
cuidado com os idosos - que tende a ser essencial para o
funcionamento da sociedade, mas muitas vezes é subestimado e mal
pago (DUFFY; HUND, 2015b).

O trabalho emocional realizado pelas influenciadoras digitais inclui as relagdes
afetivas com o puablico e o estabelecimento de uma comunicacgdo recorrente para a
obtencdo de engajamento, que é traduzido em métricas de sucesso e possivelmente
quantificadas economicamente. Em sintese, “as mulheres investem sua energia
emocional para se envolver e gerar contetdo que, por sua vez, agrega valor as
plataformas de marca” (ARCY, 2016, p. 2). Duffy (2016) aponta que o trabalho
emocional na era digital também se relaciona com o trabalho aspiracional, conceituado
pela autora como uma forma de producédo cultural criativa com visdo de longo prazo,
cuidadosamente planejada e empreendedora.

Desse modo, as influenciadoras buscam aumentar sua base de seguidores e
métricas de interacdo, bem como buscam ajustar o contetdo as expectativas do publico
para obter mais retorno (DUFFY, 2016). A autora identificou, em seu estudo, trés
caracteristicas que marcam, em menor ou maior grau, o trabalho realizado pelas
influenciadoras: “(1) a autenticidade e a celebracdo da ‘realidade’; (2) a
instrumentalidade das relagdes afetivas; (3) a devocdo empreendedora a marca”

(DUFFY, 2015, p. 7).
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Argumenta-se aqui, assim como foi exposto por Duffy (2016), que a
precariedade e a instabilidade do trabalho das influenciadoras digitais contrapostas aos
apelos de trabalho por paixdo/hobby, empreendedorismo e flexibilidade criam uma
coexisténcia harmoniosa iluséria entre trabalho e lazer, em que sdo dispendidas diversas
horas de trabalho e baixos salarios como uma compensagdo pela autonomia criativa.
Duffy e Hund (2015b) argumentam que na era digital, a expressdo de um ponto de vista
criativo significa ter uma marca pessoal, que implica uma presenca ativa nas redes
sociais marcada pela extensdo ou representacdo do eu. Essa presenca, associada ao
posicionamento, ilustram a marca propria, a autenticidade e, consequentemente, o poder
e influéncia.

Conforme cresce o relacionamento entre influenciadores digitais e seu publico,
cresce também espaco que eles tém para indicar marcas (GNEGY, 2017). Nesse
processo de crescimento do perfil em numero de seguidores e do estabelecimento de
uma comunicagdo dirigida, a partir do conteddo postado, permite-se que 0S
influenciadores criem lagos sociais baseados na confianca e na reciprocidade (GNEGY,
2017). Aqui, esses elementos baseiam-se na capacidade que a influenciadora tem de se
mostrar real e auténtica para o publico de modo a conquistar sua confianga e,
consequentemente, esperar atitudes reciprocas, como 0 engajamento e a compra dos
produtos indicados.

Entende-se aqui, por engajamento um conjunto de atos reciprocos do publico
como forma de validacdo das influenciadoras que também sdo vistos por elas como
formas de coletar informacdes, desenvolver a comunidade e aprimorar relacionamentos
(GNEGY, 2017). Como exemplo de atitudes de engajamento, tem-se: curtidas,
comentérios, salvamentos, compartilhamentos e envio de mensagens. Todas essas
atitudes sdo essenciais para o trabalho de influéncia e favorecem a visibilidade, o
relacionamento com o publico ou a obtencdo de legitimidade. Sendo assim, Gnegy
(2017) argumenta que os espectadores realizam uma influéncia direta sobre o contetido
que é postado pelos influenciadores através dos comentarios, mensagens e reacoes. Tal
constatacdo se relaciona com a forma que o contetdo é produzido por influenciadores,
considerando que eles tendem a produzir contedo que agrade o seu publico. Nesse
processo, além de focar em assuntos, fotos e videos que geram maior engajamento,
argumenta-se aqui, que os influenciadores tendem a realizar recortes estratégicos de
suas rotinas para entregar o que 0s usuarios querem ver. Gnegy (2017) revela que a

manutenc¢do do relacionamento, a projecao de autenticidade, os principios de marca e as
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praticas comunicativas dos influenciadores digitais que trabalham com o nicho de
beleza sdo afetados tanto por fatores pessoais como por fatores relacionados a
comunidade como um todo. Desse modo, todos esses elementos que constroem a forma
como influenciadores trabalham em sites de redes sociais estdo atrelados a autenticidade
e a expectativa do publico. E nesse contexto de recortes estratégicos na producgdo de
contelido e de estratégias de autoapresentacdo utilizadas pelas mulheres que a discussdo
dos padrbes socialmente construidos de género, especificamente sobre estereétipos
comportamentais femininos, torna-se importante para captar nuances da atuacdo de

influenciadoras digitais.

2.3 Carreiras de mulheres e os padrdes socialmente construidos de género

Nos ultimos anos, houve uma mudanca paradigmatica em que género deixou de
ser considerado apenas como uma variavel controle nos estudos sobre carreira e passou
a integrar uma perspectiva ampla de analise de fen6menos sociais (MAYRHOFER,;
MEYER; STEYRER, 2007). A intersecdo entre género e carreiras atende ao chamado
de Mayrhofer, Meyer e Steyer (2007) ao ressaltarem a necessidade de estudos de
carreira que abarquem questdes contextuais amplas, uma vez que género representa uma
macrocategoria de analise de fenbmenos sociais. Ademais, para Gunz, Mayrhofer e
Tolbert (2011), a mudanca no papel das mulheres na sociedade e no mundo do trabalho
leva a mudancas nos padrdes de carreira de homens e mulheres. Para compreender a
construcdo de carreira de mulheres e os padrdes socialmente construidos que interferem
nesse processo, é necessario explorar o conceito de género.

O género pode ser considerado tanto como um mecanismo de producdo e
naturalizacdo das nocBes do que é masculino e feminino quanto o préprio aparato por
meio do qual sdo desconstruidas e desnaturalizadas essas definicdes (BUTLER, 2004).
Segundo a argumentacdo de Butler (2004), a dissociacdo entre género e sexualidade se
da a partir de duas perspectivas diferentes: a primeira é abarcar outras possibilidades
quanto a sexualidade que ndo sejam restringidas por género, a fim de impedir o
reducionismo causal que relaciona homens a masculinidade e mulheres a feminilidade;
e a outra € a exposicdo de outras possibilidades de género que ndo sejam
predeterminadas pela heterossexualidade hegemdnica. Desse modo, distinguir género e
sexualidade pressupde compreender que 0 sexo por si sO ndo pode ser 0 parametro para

a predefinicdo de masculinidade, feminilidade, identidades de género ou orientacdes
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sexuais. Para fins deste estudo, coloca-se em evidéncia o binario “mulheres femininas”
que carrega consigo uma série de construcdes, normatizacoes, idealizagGes e préticas

que norteiam os comportamentos das mulheres, conforme é destacado pela autora:

[...] um discurso restritivo sobre género que insiste no binario de
homem e mulher como forma exclusiva de compreender o campo de
género realiza uma operacdo reguladora de poder que naturaliza a
instdncia hegemonica e exclui a pensabilidade de sua ruptura
(BUTLER, 2004, p. 43).

O género, na visdao de Butler (2004, p. 48), representa “um indice das relacdes
sexuais proscritas e prescritas pelas quais um sujeito é socialmente regulado e
produzido”. A distingdo entre género e sexo implica a compreensao de que género se
constitui a partir de corpos sexuados, de modo que a biologia dos sexos ndo seja negada,
mas a énfase é dada a construcdo social e historica que se apoia nas caracteristicas
biologicas (LOURO, 2003). Sendo assim, género e sexo nao representam termos que se
substituem mutuamente, género representa toda a construcéo que se associa ao sexo.

Na perspectiva descritiva dos estudos sobre género, o termo € utilizado para
direcionar pesquisas apenas sobre mulheres. Essa abordagem, segundo Scott (1995),
refere-se a exposicdo de realidades, sem explicar ou atribuir causalidades, em que o
termo “género”, embora represente um novo dominio de pesquisa, ndo possui poder
analitico para questionar e/ou mudar realidades socialmente construidas (SCOTT,
1995). Utiliza-se aqui, a abordagem de género causal, que se estabelece a partir da
reflexdo sobre a natureza dos fen6menos e realidades, de modo a buscar compreender as
raizes dessas construc@es sociais que norteiam comportamentos (SCOTT, 1995). Desse
modo, argumenta-se que, para que haja compreensdo do significado que as acOes
adquirem quando realizadas em um contexto social, & necessario lidar com o sujeito e
com a organizacdo social, bem como com sua interrelacdo, pois ambos ajudam a
entender o funcionamento de género e a ocorréncia de mudancas (SCOTT, 1995).

Scott (1995, p. 86) subdivide a definicdo de género em duas partes: a primeira é
que “o género ¢ um elemento constitutivo de relagdes sociais baseadas nas diferencas
percebidas entre os sexos” e a segunda ¢ que “o género ¢ uma forma primaria de dar
significado as relagdes de poder”. A partir da definicdo de género como categoria social
que atribui significados a corpos sexuados e sexo como a diferenga anatdmica entre
homens e mulheres (SCOTT, 2012), Louro (2003) ressalta que a caracteristica social e

relacional do conceito de género deve se distanciar da construgdo de papéis masculinos
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e femininos. A argumentacdo da autora é que se compreenda género a partir da
identidade, considerando as construcBes socioculturais e suas multiplas facetas
identitarias: o género como parte da constituicdo do sujeito (LOURO, 2003). Ela
considera que os papéis masculinos e femininos sdo padrdes arbitrarios que a sociedade
impde como regras de comportamentos, modos de relacionamento, trabalho,
vestimentas, etc (LOURO, 2003) que, no caso das mulheres, direcionam suas atuacdes
como mées e cuidadoras, associadas a esfera reprodutiva e doméstica. Tais papéis
geram expectativas sociais de padrdes comportamentais e obscurecem as formas que
masculinidades e feminilidades podem assumir (LOURO, 2003) nas sociedades e,
inclusive, no mercado de trabalho.

A atuacdo das mulheres no mercado de trabalho tem sido permeada por muitas
transicfes nas Ultimas décadas. No tocante ao desenvolvimento de carreiras das
mulheres, existe um marco cronolégico que aponta uma ascensao da presenca feminina
no mundo do trabalho: particularmente os anos 1970 apresentaram importantes
mudancas nesse contexto, a comecar pela transicdo do conceito tradicional de carreira
para 0 conceito de carreira moderna, marcada pela instabilidade e descontinuidade
(BALASSIANO; VENTURA; FONTES, 2004). Especificamente, o ano de 1968
marcou um periodo de muitas mudancas e transformacbes, em que 0 movimento
feminista contemporaneo ressurge como forma de expressdo através de marchas,
protestos, livros, revistas e jornais (LOURO, 2003). Foi especialmente a partir da
década de 1970 que também se iniciou um forte movimento de culto ao corpo em forma
(JACOB, 2014).

Para Balassiano, Ventura e Fontes (2004), a abordagem tradicional de carreiras
condiz com o tipo de sociedade marcada pela predominancia masculina e relativa
estabilidade, onde as organizacBes eram responsaveis pelas carreiras dos individuos. A
carreira moderna, por sua vez, surge com a “feminizagdo do mercado de trabalho”
(BALASSIANO; VENTURA; FONTES, 2004, p. 101), além de outras mudancas
sociais que causaram impactos no modo de vida das pessoas e, consequentemente, na
construcdo de suas carreiras. Baruch (2007) argumenta que mulheres tendem a ter
padrdes de carreiras nao tradicionais e descontinuos, marcados pela ndo linearidade.
Essa tendéncia identificada pela autora relaciona-se justamente com as mudangas no
mundo do trabalho e a inser¢do das mulheres como atuantes e aptas a construirem suas

proprias carreiras.

34



Em suma, a carreira moderna é marcada pela flexibilizacdo e pela inovacdo
(BALASSIANO, VENTURA; FONTES, 2004), alem da presenca das mulheres no
mercado de trabalho. Paralelamente, Wilkoszynski e Vieira (2013) ressaltam a
existéncia de um posicionamento hibrido de carreira, marcado pela transicdo entre 0s
elementos da carreira tradicional, tais como estabilidade, ascensdo hierarquica e
resisténcias a inovagdo e os elementos de carreiras emergentes, a saber: protagonismo
individual, autodesenvolvimento, planejamento de carreira e construcao de espagos para
desenvolver suas carreiras. Desse modo, o0 modelo de posicionamento hibrido possui
caracteristicas tais como: equilibrio entre trabalho e ndo-trabalho; networking; e
autoconhecimento (WILKOSZYNSKI; VIEIRA, 2013). Devido a transi¢do de modelos,
ndo se pode definir com preciséo quais sdo as normatiza¢des que definem os caminhos
de carreira. Muito embora, situar essas mudangas permite que se tenha uma visao mais
ampla das projecbes no mundo do trabalho. Essa transicdo do conceito de carreira
brevemente apresentada direciona o foco dos estudos sobre carreira para dois pontos
cruciais: o trabalho feminino e as novas formas de construir carreiras.

Mallon e Cohen (2001) sugerem que as carreiras emergentes abrem novas
possibilidades para mulheres e permitem que elas tenham oportunidades néo
disponiveis para elas no mercado de trabalho tradicional. As autoras argumentam que as
proprias organizacoes e suas limitacdes de género estimulam as transi¢des na carreira de
mulheres. Ao sairem das organizac6es e adotarem caminhos de carreira mais flexiveis,
as mulheres assumem gue as organizagdes continuam a erguer barreiras em desfavor aos
seus progressos em carreiras tradicionais (MALLON; COHEN, 2001). Em seus achados
de pesquisa, Mallon e Cohen (2001) consideram que a atratividade do trabalho
autdbnomo reside, entre outros fatores, nas oportunidades de maior liberdade, autonomia,
equilibrio e desenvolvimento dos proprios valores. No contexto de novas carreiras, a
ascensdo do trabalho autbnomo pode ser vista como uma possibilidade de
independéncia e autonomia, bem como de autodesenvolvimento da carreira e de
equilibrio entre demandas domésticas e outras demandas pessoais com o trabalho
(MALLON; COHEN, 2001). No entanto, sdo justamente esses elementos, tais como
flexibilidade, liberdade e equilibrio entre demandas que representam pontos de inflexdo
na carreira de mulheres e abrem possibilidades para que o trabalho fora das
organizagdes se torne precario.

Historicamente, o trabalho de mulheres apresenta-se ligado a esfera doméstica e

associado a profissdes ou ocupacdes relacionadas ao cuidado, ao auxilio ou a educagéo
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(LOURO, 2003). Essa € a representacéo do género feminino como norteador de padrdes
comportamentais, de modo que, embora as mulheres tenham conquistado espago no
mercado de trabalho, ainda tém sua atuacdo limitada por preceitos socialmente
construidos de género. No caso das influenciadoras digitais, a reproducdo de tais
conceitos ¢ demonstrada pela exposi¢do da vida privada, considerando que “as jovens
que se envolvem na autorepresentacdo estereotipada de género no Instagram tendem a
ser recompensadas com métricas de sucesso social” (BUTKOWSKI, 2019, p. 16).
Considera-se, portanto, que, embora o trabalho dessas mulheres ndo seja secundarizado
no mercado de trabalho com ocupacGes subalternas em relacdo as masculinas, elas
continuam presas a conceitos limitantes.

Esses conceitos limitantes, conforme argumenta-se aqui, sdo oriundos de uma
sociedade eminentemente patriarcal que ainda exerce influéncia nos modos de vida

contemporaneos. Segundo Boris e Cesidio (2007), nas sociedades patriarcais:

O homem tinha o direito de controlar a vida da mulher como se ela
fosse sua propriedade, determinando o0s papéis a serem
desempenhados por ela, com rigidas diferencas em relacdo ao género
masculino. O homem tinha o dever de trabalhar para dar sustento a
sua familia, enquanto a mulher tinha diversas funcfes: de reprodutora,
de dona-de-casa, de administradora das tarefas dos escravos, de
educadora dos filhos do casal e de prestadora de servigcos sexuais ao
seu marido” (BORIS; CESIDIO, 2007, p. 462)

Esse cenario, por muito tempo, limitou a atuacdo das mulheres e incitou a
superioridade dos homens contraposta a inferioridade das mulheres. Somente em
meados dos anos 1970, os movimentos feministas e a ascendente atuacdo das mulheres
nos espacos publicos, isto &, distintos da esfera doméstica, contribuiram para mudancas
nos padrbes comportamentais e valorativos referentes ao papel social das mulheres
(COTRIM; TEIXEIRA; PRONI, 2020). Vale ressaltar que, conforme é argumentado
por Kergoat (2009), foi a partir da tomada de consciéncia de uma opressao especifica
que o movimento feminista comecou: tornou-se evidente de modo coletivo que existia
um enorme volume de trabalho realizado gratuitamente por mulheres e que esse
trabalho era invisivel. A autora argumenta que a divisdo sexual do trabalho representa
um desdobramento decorrente das relacdes sociais de sexo que foram socialmente
construidas e que tém como caracteristica central a delegacdo da esfera produtiva aos

homens da esfera reprodutiva as mulheres.
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Conforme aponta Hughes (1997), obviamente, a gravidez, o ciclo menstrual e a
criagdo dos filhos afetam o desenvolvimento da carreira de mulheres. No entanto, o
autor ressalta justamente a dificuldade de separar “as consequéncias biologicas diretas
dos tabus e da defini¢ao social” (HUGHES, 1997, p. 392). Para o autor, as mudangas
que ocorrem no organismo representam uma faceta explorada pelos estudos de carreira
de forma grosseira. Segundo Cappelle et al. (2010), a gestacdo é uma das bases da
argumentacdo para limitar ou restringir a participacdo das mulheres no mercado de
trabalho. E a partir dela que as caracteristicas biologicas sdo transferidas para o contexto
social: o trabalho das mulheres tende a ser rotulado pelo carater biologico das mulheres
como forma de determinar quais s@0 0s campos de atuagdo que justificam tais
condi¢des. Basicamente, essa é a raiz da divisdo sexual do trabalho, em que a atuagdo
das mulheres é limitada. Separar o que € inerente ao corpo feminino e o que é definido
socialmente a partir dessas condigdes bioldgicas permite que haja avangos na atuacéo
das mulheres na construcdo de suas carreiras.

As mudancas sociais nas ultimas duas décadas abriram possibilidades para
transformacgdes na vida das mulheres, traduzidas em oportunidades de: educacéo,
emprego e carreira, apesar das expectativas sociais tradicionais estarem mudando
lentamente (GALLOS, 1989). Embora haja outras questdes que tornem o acesso a tais
possibilidades desigual entre as mulheres, tais como: etnia, classe social, nacionalidade,
acesso a recursos etc, considera-se que as mulheres, de modo geral, tém ganhado espaco
nos meios publicos e no mercado de trabalho. No entanto, é necessario destacar que esse
espaco conquistado na esfera produtiva é marcado pela precarizacdo e flexibilizacdo do
trabalho (YANNOULAS, 2011).

Acerca do aumento da presenca das mulheres no mercado de trabalho,
Yannoulas (2011, p. 283) considera que existem duas vertentes que representam
significados diferentes da feminizacdo das profissbes e ocupacdes: 0 primeiro € 0
significado quantitativo, que representa “o peso relativo do sexo feminino na
composi¢do da mdo de obra em um determinado tipo de ocupacdo” e ¢ classificado
como feminilizacdo pela autora. O segundo € o significado qualitativo da feminizacéo, a
feminizagdo propriamente dita, que “refere-se as transformacGes em um determinado
tipo de ocupacdo, vinculadas a imagem simbdlica do feminino predominante na época
ou na cultura especificamente analisadas” (YANNOULAS, 2011, p. 283). No caso dos
influenciadores digitais, considera-se que o contexto de atuacdo é feminilizado

quantitativamente, devido a presenca majoritaria de mulheres como influenciadoras no
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Instagram enquanto também € feminizado, devido & construgdo simbdlica da imagem
feminina da influéncia digital.

Segundo Cirucci (2018), além das mulheres estarem mais comprometidas com o
trabalho digital, quando comparadas aos homens, também estdo mais propensas a
realizar interagdes online. Em seus achados, Cirucci (2018) argumenta que as mulheres
definem sites de redes sociais como extensdes simbdlicas da casa, onde poderiam
realizar trabalho, enquanto homens descrevem sites de redes sociais como plataformas
de entretenimento. Devido a expectativa social de que mulheres deveriam trabalhar em
casa, plataformas de redes sociais representam locais de trabalho continuado para elas
(CIRUCCI, 2018). As descobertas da autora revelam como o estere6tipo do trabalho
doméstico relacionado a figura das mulheres ainda tem sido difundido e, atualmente,
afeta o posicionamento das mulheres nas redes sociais e a construcao das carreiras delas
no mundo digital.

Mesmo ap0s décadas do inicio desse processo de evolucdo, ainda € lenta a
mudanca dos padrdes comportamentais socialmente definidos em uma sociedade
eminentemente patriarcal. Para compreender melhor a construgdo desses padrdes,
utiliza-se aqui, o construcionismo social de Peter Berger e Thomas Luckmann. Os
autores consideram que a sociedade é objetiva e subjetiva, ao passo que, participar do
mundo social significa participar da dialética: interiorizacdo da realidade objetiva e
exteriorizacdo de si mesmo, simultaneamente (BERGER; LUCKMANN, 2004).
Entender que essa relacdo ocorre de modo recursivo torna mais evidente a
complexidade do processo de mudanca de expectativas sociais. A interiorizacao
relaciona-se ao reconhecimento do individuo em relacdo aos seus semelhantes e a
interpretacdo ou apreensdo da realidade social (BERGER; LUCKMANN, 2004). A
interpretacdo de um acontecimento objetivo significa transformar esse fato em algo
subjetivamente significativo. A apreensdo, por sua vez, ocorre quando o individuo
incorpora padrées, conceitos e formas de agir.

Para Hall (2006), os sistemas de representacdo simbdlica incluem a lingua, a
cultura e a diferenca sexual. Conforme explicita o autor, “a moldagem e a remoldagem
de relacdes espaco-tempo no interior de diferentes sistemas de representacao tém efeitos
profundos sobre a forma como as identidades sdo localizadas e representadas” (HALL,
2006, p. 71). Sendo assim, a multiplicacdo dos sistemas de significacdo e representacao
faz com que 0s sujeitos sejam expostos a uma gama de identidades possiveis, passiveis

de identificacdo, mesmo que temporariamente (HALL, 2006). A partir do conceito de
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representacdo apresentado por Stuart Hall, argumenta-se aqui que as representacoes
simbdlicas do que é ser uma mulher sdo refletidas consciente ou inconscientemente
pelas proprias mulheres nas midias sociais e incorporadas por outras mulheres. Com a
ascensdo das redes sociais online, as representacfes sdo reproduzidas em larga escala e
a incorporagdo dessas representacdes ocorre por meio da identificacdo e do
reconhecimento. A exemplo das interacbes que ocorrem no Instagram, quando as
pessoas curtem postagens, entende-se que elas estdo expressando seu reconhecimento e
a atratividade daquele contetido para si mesmas (ARCY, 2016).

Conforme aponta Cirucci (2018), as normas culturais contemporaneas que se
relacionam as expectativas sociais dos padrdes comportamentais de mulheres tendem a
favorecer uma associacdo entre mulheres e a exposicdo corporal que reforca padrdes de
género da figura feminina construida no imaginario social. Duffy e Pruchniewska
(2017) afirmam que as influenciadoras digitais tendem a desenvolver e apresentar
personalidades online que estdo em conformidade com os ideais tradicionais de
feminilidade ao serem guiadas por trés imperativos de midia social: autopromocao,
intimidade interativa e visibilidade obrigatoria. Desse modo, a representacdo dessas
mulheres, construida a partir de uma imagem feminina que se comunica com o publico
feminino, tende a perpetuar os padrdes identitarios de género que norteiam tanto os
padrdes heteronormativos estéticos quanto os padrdes comportamentais.

Um dos pontos mais enfatizados no discurso sobre a mulher na cultura
contemporanea é de que a imagem feminina se confunde com a beleza (VILHENA,;
MEDEIROS; NOVAES, 2005). Ndo somente associada a beleza, mas também a saude e
a fertilidade, de modo a reduzir, em muitos momentos, a imagem feminina a um corpo.
Para os autores, a subjetividade feminina se constrdi a partir da busca pela beleza e
“qualquer processo cultural que estabeleca uma estética socio-histérica definida como
bela produzira uma °‘nova identidade’. Esta sera justo aquela reclamada pela
subjetividade feminina: ser mulher”. (VILHENA; MEDEIROS; NOVAES, 2005, p.
140). Complementarmente, Vieira (2005, p. 217) afirma que “o corpo tem sido
altamente valorizado como um componente discursivo que define e compde a
identidade da mulher”. Entende-se aqui, que a construcdo identitaria da mulher nas
sociedades contemporaneas baseia-se em estabelecer relacbes entre as mulheres e
elementos associados a beleza e padrbes corporais.

Conforme argumenta Vieira (2005, p. 213), a construgdo da identidade de um

sujeito resulta de “experiéncias pessoais em diferentes eventos e de processos continuos
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de mudancgas”. No caso das mulheres, a construcdo discursiva da identidade feminina
depende, majoritariamente, de influéncias e valoragbes masculinas (VIEIRA, 2005).
Essas préticas discursivas masculinas a respeito da mulher impedem que a identidade
verdadeira das mulheres seja manifestada. A midia, como um meio de comunicagdo em
massa, exerce um papel importante tanto na construgdo quanto no reforco das
representacfes sociais porque € por meio dela que diferentes grupos obtém
reconhecimento e visibilidade, o que promove a possibilidade de afirmagdo de suas
identidades (MELO et al.,, 2004). De forma sucinta, pode-se considerar que as
representacdes sociais “funcionam como um sistema de interpretagdo da realidade que
regula as relacbes dos individuos com seu meio ambiente fisico e social: elas vao
orientar seus comportamentos e suas praticas”. (MELO et al., 2004, p. 107).

Aqui, pode-se falar do alinhamento midiatico do controle social que Brittos e
Gastaldo (2006) relacionam a construcdo e manutencdo, atraves dos discursos
midiaticos, da idealizacdo de corpos, particularmente dos femininos. A defini¢cdo de um
corpo feminino ideal j& foi evidenciada e reiterada pela midia em diversos formatos:
novelas, propagandas e revistas, Como um corpo jovem e magro, branco ou bronzeado
que é apresentado como padrdo reconhecido (BRITTOS; GASTALDO, 2006). Para
Vilhena, Medeiros e Novaes (2005, p. 125), o corpo feminino, como objeto de maior
regulacdo social, é contido pelas mulheres em suas acles, o que resulta em “uma
corporalidade delicada, um comportamento polido e um gestual estudado
minuciosamente em seus movimentos”. Toda essa construcao representa a sintese das
expectativas sociais em relacdo aos padrbes estéticos e comportamentais das mulheres.
Esse ideal € fortemente perpetuado nas redes sociais e, na visdo de Jacob (2014), ele é

ainda mais delineado:

A mulher perfeita existe e mora nas representaces midiaticas. Ela é
bonita, inteligente, divertida, engracada, miae amorosa e amante voraz:
e, além de todas essas vantagens, come pouco e tem, por causa disso e
da malhacdo constante, um corpo escultural, perfeito. Essa mulher
existe na tevé, nas revistas, nos jornais e, hoje, especialmente existe e
se alimenta das redes digitais, que se tornaram um ponto de grande
inflexdo do culto a magreza e ao corpo ideal. Hoje, mais do que
perfeita de cérebro, inteligente e sagaz, a mulher perfeita precisa ter o
corpo perfeito. Sem gordura em excesso, esbelta, com seios e quadril
nos tamanhos adequados e sempre magra. Muito magra. E assim que a
midia, em todos os formatos nos quais tece as tramas da comunicagéo,
representa ¢ “vende” a imagem da mulher de corpo ideal (JACOB,
2014, p. 90).
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Estudos recentes tém demonstrado uma tendéncia entre as mulheres jovens de
replicar esses ideais femininos nos meios de comunicacdo em massa, através de suas
fotos (BUTKOWSKI et al., 2019). Os autores, a partir de uma analise de contetdo das
selfies femininas no Instagram, buscaram medir o nivel de exagero de poses femininas
estereotipadas, bem como a relacdo do engajamento dos usuérios (considerando curtidas
e comentarios) com a difusdo dessa exibicdo de elementos feminilizados nas selfies. A
conclusdo deles é de que as publicacbes, estrategicamente construidas para atrair
visibilidade na midia, reforcam padrbes socialmente predefinidos e estereotipados. A
argumentacdo dos autores é de que publicacbes feminizadas e estereotipadas no
Instagram tendem a receber maior feedback e, consequentemente, passa a ser
considerada como uma estratégia atraente para obter validagdo e influéncia social
quantificada. Em suma, Butkowski et al. (2019) argumentam que a linguagem visual de
feminilidade mantém seu status de moeda cultural nos contextos de midia.
Similarmente, na perspectiva de Yunes, Rosa e Taschetto (2019), influenciadoras que
tém como objetivo ganhar patrocinios majoritariamente atendem a padrdes estéticos
sociais.

A partir dos seus estudos, Hurley (2019) argumenta que o compartilhamento de
imagens no Instagram contribui para disputas, desafios e reconfiguracdes de identidades
de género. A autora identificou um estilo comum de representacdo nos perfis das
influenciadoras digitais, marcado pelo estilo de vida com glamour® e pela exposicdo de
roupas, maquiagens, viagens e da propria intimidade. Ela considera que “a influéncia
das midias sociais envolve as mulheres em mercantilizar suas vidas pessoais e
familiares como performances comercializaveis” (HURLEY, 2019, p. 5). De modo
similar, Hund (2017) apresenta o termo “mensurag¢do da beleza”, que representa uma
problematizacdo dos padrdes de beleza socialmente aceitos e que, no caso das
influenciadoras digitais, é explorado monetariamente. A adaptacdo as estruturas de
beleza dominantes é apresentada como um quesito inquestionavelmente positivo para
transformar a exposicdo nas midias sociais em retorno financeiro (HUND, 2017).

Em seus estudos, Yunes, Rosa e Taschetto (2019) afirmam que a mesma
normatizacdo da imagem relacionada aos padres de beleza, a aparéncia corporal e a
moda, é refletida em questbes raciais e de género. Os autores consideram que, a partir

do posicionamento das influenciadoras digitais em suas autorepresentacdes, destacam-

Encanto proprio e particular de uma pessoa ou coisa; 0 que estd na moda; charme,
encantamento ou magnetismo (DICIO, 2020)
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se duas macrocategorias: um grupo de conservadoras, que reproduzem os padrdes
construidos socialmente e um grupo de transgressoras, que contestam concepcdes
sociais e buscam propor novas préticas (YUNES; ROSA; TASCHETTO, 2019).
Quando os autores falam de influenciadoras digitais conservadoras, eles se referem a
um grupo de mulheres que abordam, majoritariamente, em seus perfis, questdes
reforcadoras do que se entende por beleza, através do incentivo ao consumo de produtos
estéticos, maquiagens e informacdes sobre moda e fitness que estdo alinhadas a padrdes
heteronormativos (YUNES; ROSA; TASCHETTO, 2019).

O que se entende por heteronormatividade, na perspectiva de Petry e Meyer
(2011), é a construcdo daquilo que é aceito como parametro de normalidade em relacéo
a sexualidade. Consequentemente, padrdes heteronormativos sdo construcbes que
naturalizam praticas relacionadas ao que € socialmente aceito como normal. Em suma,
Petry e Meyer (2011, p. 195) concebem que “o género, enquanto organizador da cultura,
e em articulacdo com sexualidade, modula 0 modo heteronormativo de como homens e
mulheres ‘devem’ se comportar, COMo Seus COrpos podem se apresentar e como as
relagdes interpessoais podem se constituir, nesses dominios”. Considerando o refor¢o
desses padrdes heteronormativos, a atuacdo das mulheres como influenciadoras digitais,
principalmente relacionada a autorepresentacdo nas midias sociais, enseja discussoes
sobre os “impactos ideologicos que permeiam os contetidos produzidos por
influenciadoras digitais” (YUNES; ROSA; TACHETTO, 2019, p. 275), bem como
sobre a realidade incorporada pelos individuos socialmente e como essas subjetivacdes
interferem nos padrdes comportamentais nas sociedades. Em um contexto de
representacdes midiaticas, a construcdo de influenciadoras digitais € influenciada e
influencia esse contexto a medida que essas mulheres tendem a reforcar padres de
modo consciente ou inconsciente e, a0 mesmo tempo, sofrem pressdes e limitacbes de
precedentes historicos de uma sociedade patriarcal.

Entende-se aqui, que a construcdo de uma carreira engloba, além das dimensdes
objetivas e subjetivas (HUGHES, 1937) e a dinamica processual (COHEN;
DUBERLEY; MALLON, 2004), o contexto de atuacdo (MAYRHOFER; MEYER,;
STEYRER, 2007), que influencia e norteia muitas das acdes das influenciadoras
digitais. Além dos pontos que ja foram abordados, é necessario conhecer o Instagram e

as regras implicitas direcionam os comportamentos dos usuarios e das influenciadoras.
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Conhecer as dindmicas que se estabelecem nessa plataforma é imprescindivel para
compreender a construgéo de carreira de influenciadoras digitais.

2.4 Redes sociais online: o Instagram e as influenciadoras digitais

As redes sociais online representam a ilustracdo mais atual e expressiva da
sociedade do espetaculo. Debord (2003), desde 1967, apresenta o conceito de sociedade
do espetdculo para caracterizar novos padrdes comportamentais contemporaneos. A
mensagem que se atribui ao espetaculo ndo se relaciona apenas a imagens, mas a ‘“uma
relacdo social entre pessoas, mediatizada por imagens” (DEBORD, 2003, p. 9). A
selecdo do que sera mostrado ocorre de modo que apenas o que é considerado bom
aparece, logo, o que aparece € bom (DEBORD, 2003). Esse efeito € frequentemente
visto nas redes sociais online, @ medida que sdo expostas as melhores partes da vida
cotidiana, apresentada em forma de recortes estratégicos para que o todo pareca
perfeito. Hopkins (2019) afirma que as midias sociais representam um espaco em que
sdo construidas as midias interativas e personalizadas, com publicos quantificaveis, que
permitem a monetizacdo do contetido disseminado.

A partir da consolidagdo dos meios de comunicacdo em massa e,
consequentemente, do advento da sociedade do espetaculo, as relacdes sociais passaram
a ser permeadas por imagens e o que poderia ser considerado natural e auténtico
tornam-se “ilusoes, representagdes, aparéncia” (KARHAWI, 2018, p. 47). Uma nova
visibilidade tem sido mediada pelas novas formas de agir e interagir na midia
(THOMPSON, 2008). O advento da internet e das tecnologias digitais tornou mais
complexas as formas de comunicacdo e aumentou o fluxo de conteldo audiovisual
disseminado nas redes sociais, permitindo que um maior niamero de individuos tivesse
acesso a criacao e disseminacao de contetdo (THOMPSON, 2008).

Individuos tém aumentado suas possibilidades de captacdo de informacGes e
conteldos simbolicos disponibilizados por pessoas, em uma interacdo indireta,
cotidianamente (THOMPSON, 2008). Entende-se aqui, como relacdo indireta a
comunicacdo que se estabelece entre pessoas por meio da internet. Com base no que é
exposto por Berger e Luckmann (2004), de que toda interacdo social deriva da interacao
face a face, argumenta-se que as relacGes que sdo estabelecidas nas redes sociais online

sdo derivadas do mundo offline.
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Nesse contexto, a internet facilita a producdo da propria visibilidade
(KARHAWI, 2018). O Instagram, por exemplo, disponibiliza ferramentas para que as
pessoas possam produzir conteido, expor suas vidas, interagir com o publico, construir
autoridade e, consequentemente, conduzir suas carreiras. Trata-se de uma troca
simbolica em que os individuos absorvem conhecimentos provenientes de outros
contextos e os utilizam em sua reconstrucdo pessoal (THOMPSON, 2008).

Duffy e Hund (2019) analisaram a visibilidade dos criadores de contetdo do
Instagram, bem como seus esforgos para projetar autenticidade em meio ao paradoxo de
se demonstrarem reais demais ou ndo parecerem reais o suficiente. A visibilidade, ao
mesmo tempo em que fornece um dos pilares para a construcdo da carreira de
influenciador digital, gera vulnerabilidade ndo s6 das mulheres, mas de outros grupos
socialmente marginalizados nas redes sociais (DUFFY; HUND, 2019). As autoras
realizaram entrevistas detalhadas com mulheres influenciadoras nos setores de moda,
beleza e estilo de vida para demonstrar como suas postagens sdo estruturadas a partir da
antecipagéo do feedback de modo a evitar as criticas do publico. Duffy e Hund (2019)
discutem que essa crise de autoapresentacdo das mulheres no Instagram pode ser
considerada uma reproducdo e reafirmacdo de papéis e normas sociais tradicionais
presentes nos contextos profissionais externos as redes sociais online que limitam a
autenticidade da atuacdo das mulheres. Essas profissionais precisam se expor
continuamente e estdo sujeitas ao “mandato de visibilidade” uma vez que, sdo as
métricas que mensuram o grau de influéncia delas e o tornam legivel para as empresas e
para o publico (DUFFY; HUND, 2019, p. 4984).

Essa nova visibilidade, que tem modificado os padrGes de comportamento, €
moldada por aspectos sociais e técnicos a medida que o conteddo disseminado é dotado
de interesse e prioridades dos agentes, além de apresentar artificios de edicdo
(THOMPSON, 2008) que auxiliam a producdo de conteddo simbolico. Todo esse
constructo representa uma realidade ensaiada, recortada estrategicamente para gerar
determinada reacao no publico. Quando a realidade é exposta de forma parcial, é criado
um mundo a parte, objeto de contemplacdo (DEBORD, 2003). O contetdo, exposto de
modo intencional e seletivo pelas influenciadoras, atinge objetivos especificos, que
auxiliam essas mulheres a se posicionarem como referéncias nas redes sociais online.

A criagdo de contetdo visa atender aos objetivos das influenciadoras: construir
imagens ou padrGes/modos de vida e atrair uma audiéncia engajada. E essa atuacio que

promove uma luta por espaco e legitimidade. Em seus estudos, Pedroni (2016)
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considerou o universo dos blogs como um campo social em que os agentes lutam pelo
dominio simbdlico do espaco. Analogamente, o Instagram apresenta uma dinamica
parecida, uma vez que, segundo a argumentacdo de Karhawi (2018), a atuacdo das
mulheres migrou de blogueira a influenciadora digital gradualmente, enquanto o
Instagram se tornava proeminente. Esse dominio digital € marcado por lutas de

3

interesses e poder, onde influenciadores digitais “competem para alcancar posigoes

dominantes usando e acumulando recursos culturais, econdmicos e sociais” (PEDRONI,
2016, p. 104).

Abidin (2015) explicita quatro elementos aos quais influenciadoras se atentam
ao desenvolver sua imagem, a saber: a intimidade, relacionada a relagdo de proximidade
com os seguidores; a credibilidade, que esta associada a percepcao de convencimento
por parte dos seguidores sobre o qudo realista € o estilo de vida exposto; a
autenticidade, que representa a genuinidade e a singularidade do que é mostrado; e, por
fim, a reprodutibilidade, que condiz com a facilidade que os seguidores encontram de
reproduzir aqueles padrdes e adequarem suas rotinas aqueles habitos mostrados. Desse
modo, influenciadoras organizam suas postagens e apari¢cdes para simular uma troca
intima e exclusiva, ao compartilharem suas vidas para gerar impacto na percepcao do
publico.

Nos estudos de Montardo (2019), € evidenciado o impacto das selfies e,
consequentemente, o privilégio das dindmicas de instantaneidade nas interacfes através
das imagens, que sdo incentivadas pelo Instagram. Segundo Duffy e Hund (2019), é a
visibilidade e, consequentemente, o0 estimulo a exposicdo que fornece um caminho para
a conectividade social e para as vantagens na carreira. Os autores destacam que o
comportamento estratégico € aparentemente necessario para se destacar no Instagram,
devido a natureza essencialmente visual da plataforma. Essa valorizacdo da visibilidade
envolve gquestdes como a exposicado da vida pessoal, a autenticidade ensaiada para criar
uma proximidade com o publico e a monetizacao da vida privada.

O termo “monetizagdo de vidas” ¢ utilizado por Abidin (2015) para explicitar o
modo como os influenciadores atraem a atencdo de seus publicos e, devido a audiéncia
construida, conseguem articular contratos com marcas para divulgacdo. Embora haja
diferentes nomenclaturas para os influenciadores de diferentes plataformas, tais como:
blogger, instagrammer ou youtuber, considera-se todos como influenciadores digitais,
genericamente (ABIDIN, 2015).
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H&, na literatura académica, a classificacdo de microinfluenciadores para
caracterizar individuos que possuem menor audiéncia e menor alcance em suas
postagens, embora tenham maior autenticidade e credibilidade (TERRA, 2017). Para
Perdigdo (2019), microinfluenciadores sdo aqueles que possuem até dez mil seguidores.
No entanto, existem outras classificacGes, a exemplo da matéria apresentada no blog
Influency.me (2019), que delimita a faixa de dez a cem mil seguidores para ser
considerado como um microinfluenciador. Embora a quantidade de seguidores ndo
represente o Unico fator que mede o grau de influéncia das mulheres, sendo o
engajamento do publico uma métrica relevante para quantificar o poder de influéncia,
existe uma classificacdo realizada pela Youzz (2017), agéncia especializada em

marketing digital, que categoriza as influenciadoras digitais.

Imagem 1 — Categorizacdo das influenciadoras de acordo com a quantidade de seguidores

+1MILHAO

10 MIL A
1 MILHAO MACRO
Criadores de contetdo

500 A

10 MIL MICRO

Utilizadores diérios

Fonte: Elaborada pela autora a partir dos dados traduzidos da Youzz (2017)

Considerando que ndo ha uma unanimidade na classificacdo das influenciadoras
digitais quanto ao numero de seguidores, considera-se aqui, que as mulheres que
trabalham profissionalmente com o Instagram e obtém renda a partir deste trabalho sdo
consideradas influenciadoras. As influenciadoras digitais, que possuem suas carreiras
suportadas pelas midias sociais, estdo suscetiveis a maior exposicdo e visibilidade,
devido a natureza das atividades realizadas por eles, considerando que 0 sucesso de suas
carreiras esta associado as métricas geradas pelo engajamento do publico (DUFFY;
HUND, 2019).
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Essa exposicdo midiatica resulta em um posicionamento para que essas mulheres
construam suas carreiras. As apari¢cdes na midia, estrategicamente direcionadas ao
publico, sdo percebidas como o estilo de vida das influenciadoras. Implicita ou
explicitamente, o compartilhamento da rotina e dos habitos dessas mulheres resulta na
reproducdo de tais préaticas pela audiéncia. Segundo Torres, Augusto e Mattos (2019), a
selecdo realizada pelas empresas das influenciadoras que representardo suas marcas €
realizada considerando a atratividade do perfil e a convergéncia entre a marca e a
influenciadora. Percebe-se, aqui, que as préaticas serdo reproduzidas quando houver uma
percepcdo de veracidade, por parte do publico, da relacdo entre determinado produto ou
servico e quem o indica. E nesse contexto que o conteido disseminado por essas
mulheres é estrategicamente planejado, assim como as relaces que se estabelecem nas
redes sociais para alcancar o publico.

Camargo, Estevanim e Silveira (2017) argumentam que as premissas de atuacao
dos influenciadores relacionam-se a cultura da comunicacdo de nicho e a criacdo de
estratégias de contetdo amparadas pela cultura da participacdo e da convergéncia, que
sdo propostas por Jenkins (2015). A ideia central é de que os influenciadores criam uma
l6gica de geracao de valor a partir do contetdo disseminado, a fim de torna-lo relevante
a ponto de ser facilmente compartilhado. Os consumidores desse contetido, por sua vez,
tornam-se engajados e interessados em estabelecer conexdes que reforcam a rede de
relacBes que permeiam o sujeito influenciador.

Hendrawan e Nahdiah (2019) fizeram uma analise do perfil de uma
influenciadora digital e da construcdo da marca pessoal através do Instagram. Segundo
0s autores, a criacdo da marca de Cindy Lulaby esta associada a propria identidade, ela
utiliza as ferramentas'® da plataforma para produzir contetido e engajar seus seguidores:
postagens regulares no feed!! e stories'?, utilizagdo de filtros, boa redagdo da legenda e
indexacdo de hashtags®®. Essa analise representa a esséncia do trabalho realizado pelas
influenciadoras na plataforma Instagram. Paralelamente, Hou (2018) destaca que a

facilidade de produzir um perfil nas redes sociais faz com que os aspirantes a fama

%Conforme o préprio site do Instagram explicita, as ferramentas sdo disponibilizadas para
facilitar a interacdo e a producdo de conteudo, sdo alguns exemplos: direct (caixa de
mensagens); feed, stories, IGTV e reels (locais para postagens de fotos e videos); anincios, etc.
_ocal onde ficam reunidas as publicacBes dos usuarios de modo relativamente permanente.

12| ocal onde ficam reunidas as publicacdes dos usuarios por tempo determinado (24h).
13Segundo informacdes da redacdo do blog Canaltech (2020), sd0 um composto de palavras-
chave, que é precedido pelo simbolo cerquilha (#). As hashtags tornam-se links indexaveis
pelos mecanismos de busca e esse tipo de marcacdo serve para associar uma informacdo a um
topico ou discussdo. (CANALTECH, 2020).
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online conduzam préticas de automarca e autocelebracdo para gerar o engajamento dos
usuarios. Para Cirucci (2018, p. 2964), “as mulheres estdo ativamente e diretamente
promovendo marcas, produtos, celebridades e a si mesmas”. Ainda sobre a exposi¢cdo
das influenciadoras como forma de alavancar suas carreiras, Pedroni (2016) argumenta
que “a produgdo de um Eu socialmente conectado e altamente visivel gera uma
economia de atencdo baseada na mercantilizagcdo (identidade online como produto) e
popularidade (medida por métricas da web)”. (PEDRONI, 2016, p. 113).

Os conceitos apresentados nesta secdo, tais como: visibilidade, interagéo,
autenticidade ensaiada e autorepresentagdo, simbolizam elementos que compdem o
processo de construcdo de carreira das influenciadoras digitais porque fazem parte das
regras implicitas da rede social Instagram. Para Marwick (2015, p. 157), “as técnicas
usadas pelas microcelebridades do Instagram séo parte integrante de uma economia da
atencdo online na qual visualizagdes de paginas e cliques sdo sinGnimos de sucesso e,
portanto, status online”. Desse modo, argumenta-se que as mulheres tendem a utilizar
esses elementos em maior ou menor grau para obter legitimidade.

Todo o contexto de atuacdo das influenciadoras apresentado fornece o
embasamento necessario para compreender de que modo elas constroem suas carreiras,
considerando o0s elementos que circunstanciam o trabalho de influéncia: as
caracteristicas das novas carreiras e suas implicacdes na Era da Informacéo, os padrbes
socialmente construidos de género que norteiam o comportamento das mulheres como
influenciadoras e os aspectos que envolvem a profissionalizacdo da criacdo de conteudo
no Instagram como uma rede social online que possui padrdes, diretrizes e indicacfes

especificas.
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3 ABORDAGEM METODOLOGICA

Nesta secdo, serdo apresentados os procedimentos metodolégicos que foram
aplicados no estudo. No primeiro tdpico, é apresentada a natureza da pesquisa € 0
método, ambos justificados pelo objetivo apresentado na introducdo. No segundo
topico, expde-se a definicdo do objeto de estudo e sujeitos da pesquisa, bem como 0s
critérios de selecdo dos sujeitos de pesquisa. No terceiro tdpico, evidenciam-se as trés
técnicas de coleta de dados que foram utilizadas e 0 modo de procedéncia. Por fim, no
quarto tdpico, explicita-se como foi realizada a analise de contetdo tematica dos dados

e apresenta-se a matriz de amarracdo metodoldgica.

3.1 Natureza da pesquisa e metodo de pesquisa

Tendo em vista 0 objetivo geral apresentado na introducdo: compreender a
construgdo da carreira de mulheres influenciadoras digitais na rede social online
Instagram nos nichos moda e fitness, a proposta de estudo desta dissertacéo trata-se de
uma abordagem qualitativa. O verbo empregado na definicdo do objetivo demonstra a
necessidade do tratamento qualitativo dos dados, uma vez que a inten¢éo proposta é a
de alcancar as dimensbes das carreiras de mulheres e ndo quantificar o trabalho
realizado por elas. Conforme argumenta Godoy (1995), as pesquisas qualitativas se
relacionam com o processo e ndo necessariamente com o produto. Essa argumentacao é
central para a escolha da abordagem, pois objetiva-se estudar carreiras como processos.
Na abordagem qualitativa, é valorizado o contato direto do pesquisador com o campo,
bem como a participacdo do pesquisador, considerando que o fenbmeno pode ser
melhor observado e compreendido quando o pesquisador faz parte do contexto
(GODOY, 1995).

Conforme é argumentado por Vergara (2015), a etnografia tem aberto novas
possibilidades de pesquisa, uma delas é a netnografia, que permite a realizacdo de
estudos em comunidades virtuais. A netnografia pode interrelacionar-se com a analise
de redes sociais, a medida que ela possibilita a investigacdo dos significados por tras das
relacGes, entre outros fins (KOZINETS, 2014). A netnografia, portanto, representa uma
adaptacdo dos procedimentos etnogréficos de observagcdo ao contexto da interacdo
social na Internet (KOZINETS, 2014). A partir do objetivo de pesquisa definido, ao

explorar carreiras de mulheres na rede social Instagram, optou-se por utilizar o método
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de netnografia pura, pois a proposta apresentada € de estudar fendmenos diretamente
relacionados a uma comunidade eletronica (KOZINETS, 2014), no caso deste estudo, 0
Instagram. Conforme orientacdo de Kozinets (2014, p. 68), a netnografia pura é
indicada para estudos em que a coleta de dados s6 pode ser realizada online e consiste
em uma “interagdo e coleta de dados culturais inteiramente online”. A pesquisa em
comunidades online permite que sejam estudados “fendmenos relacionados as
comunidades eletronicas e a cultura online em si” (KOZINETS, 2014, p. 65), como ¢é o
caso da construcdo de carreira no Instagram. Desse modo, a utilizagdo da netnografia
pura como método se justifica porque é inexequivel a pesquisa sobre carreiras de
influenciadoras fora do contexto digital. Sendo assim, as entrevistas foram realizadas
online, conforme orientacdo de Kozinets (2014) na aplicacdo da netnografia pura.
Considerando a evidente relacdo que ha entre a etnografia e a netnografia,
Kozinets (2014) apresenta seis passos que sdo comuns aos dois métodos: “planejamento
do estudo, entrada, coleta de dados, interpretacdo, garantia de padrbes éticos e
representacao da pesquisa” (KOZINETS, 2014, p. 62). A fim de disponibilizar um
passo-a-passo detalhado, Vergara (2015) expde uma lista de procedimentos que servem
para nortear a aplicacdo do método, embora esses procedimentos ndo sejam fixos e
obrigatorios. A seguir, apresenta-se a proposta de etapas que foram realizadas no
presente estudo com base na definicdo de Vergara (2015):
e Definicdo tema e o problema de pesquisa;
e Realizacdo de uma revisdo da literatura pertinente ao problema e escolha das
orientagdes teoricas que dardo suporte ao estudo;
e Definicdo do site de rede social Instagram para a realizacéo do estudo;
e Selecdo da comunidade virtual pertinente ao objetivo: perfis que abordem os
temas moda e fitness no Instagram;
e Definicdo dos critérios para a escolha da comunidade virtual alvo da pesquisa;
e Inicio do trabalho de campo por meio da apresentacdo da proposta de pesquisa
aos membros da comunidade virtual;
e Acompanhamento das postagens e interacdes;
e Selecdo do material a ser utilizado para analise;
e Classificacdo do material em categorias;
e Selecdo dos membros da comunidade virtual para entrevistas online;

e Realizacdo das entrevistas;
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e Andlise dos dados coletados;

e Elaboracdo do relatorio de pesquisa;

e Confrontamento dos resultados obtidos com a teoria que deu suporte a
investigacao;

e Formulacao da concluséo.

A partir dos procedimentos listados, a pesquisa foi conduzida com o maximo de
fidedignidade possivel ao método netnografico, para compreender a construcdo de
carreiras de influenciadoras digitais.

3.2 Definicéo do objeto de estudo e sujeitos da pesquisa

O objeto de estudo desta dissertacdo séo as carreiras de influenciadoras digitais
em sua dinamica processual. Os sujeitos do estudo sdo representados por mulheres que
atuam como influenciadoras digitais na rede social Instagram de forma exclusiva ou
majoritaria. Sobre a escolha da comunidade online a ser estudada, Kozinets (2014)
afirma que existem seis caracteristicas que devem ser observadas para que seja
justificada a realizacdo de um estudo netnogréafico, a saber: relevancia de acordo com o
objetivo da pesquisa; elevado grau de atividade; interatividade, com fluxo de
comunicacdo entre os participantes; substancialidade, representada por uma massa
critica de pessoas se comunicando energicamente; heterogeneidade dos participantes; e
riqueza de dados. A plataforma escolhida para este estudo — Instagram — se enquadra
nos critérios estabelecidos pelo autor pois oferece todos os elementos de analise
necessarios para atingir o objetivo da pesquisa.

Considerando que a intencdo do estudo é investigar a construcdo de carreiras de
mulheres, a partir dos temas de maior interesse levantados pela Bagy Blog (2019), foi
definido que a pesquisa seria realizada com influenciadoras digitais dos segmentos:
moda e fitness. Além de serem considerados 0s segmentos de maior interesse na
plataforma, ambos sdo associados a figura feminina no imaginario socialmente
construido, a medida que tendem a reproduzir ideais e padrdes de beleza tradicionais.
Desse modo, a segmentacdo da atuacdo dessas mulheres por nicho pode auxiliar a
compreender nuances de como as representacdes de género estdo associadas as carreiras

de mulheres no Instagram.
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A selecdo dos sujeitos de pesquisa ocorreu por meio da intencionalidade,
definida a partir de critérios do pesquisador (GIL, 2008) e da acessibilidade das
eventuais participantes. A fim de sanar os possiveis prejuizos que pudessem reduzir a
credibilidade do presente estudo, sdo apresentados a seguir 0s critérios e as devidas
justificativas no processo de selecdo dos sujeitos.

A selecdo ocorreu a partir da analise dos seus respectivos perfis no Instagram,
considerando 0s seguintes critérios: a) os perfis deveriam possuir uma biografia
evidente de apresentagdo como influenciadora digital, blogueira ou criadora de
contetdo digital; b) os perfis deveriam apresentar uma projecdo de crescimento,
demarcada pela postagem consistente e regular de contetdos no feed e stories, critério
adotado também por Duffy e Hund (2019); c) ndo foi estabelecido um nimero minimo
de seguidores, pois considera-se que essa seja uma méetrica imprecisa para medir o nivel
de influéncia das mulheres. Considera-se aqui, que elas devem possuir audiéncia para
trabalhar como influenciadoras digitais. Essa audiéncia ndo se quantifica em nimero de
seguidores, ela representa o publico que acompanha o trabalho dessas mulheres.
Entende-se que, por ndo haver uma delimitacdo numérica exata para estabelecer o que
sdo microinfluenciadores ou influenciadores, conforme discutido, optou-se por néo
restringir os perfis pela quantidade de seguidores. A selecdo das influenciadoras ocorreu
intencionalmente, a partir dos critérios estabelecidos. Foi criado um perfil especifico
para observar os perfis de influenciadoras digitais antes da selecdo das participantes da
pesquisa ocorrer. Foram enviadas mensagens para 63 influenciadoras, 19 concordaram
em participar da pesquisa, mas apenas 12 de fato se disponibilizaram a realizar a

entrevista.

3.3 Procedimento de coleta de dados

A construcdo do corpus de dados para a realizacdo do estudo foi realizada a
partir de trés técnicas de coleta de dados: a primeira e introdutéria € o questionario
sociodemografico aplicado as influenciadoras digitais que participaram da pesquisa; a
segunda técnica foi a entrevista com roteiro semiestruturado e a terceira foi a
observacao dos perfis das influenciadoras digitais. O uso da triangulacdo de dados, além
de fortalecer o rigor cientifico do trabalho, permite que sejam identificadas
complementaridades ou divergéncias nas analises dos dados, de modo a permitir uma

compreensdo mais ampla do fendmeno estudado (CARDENAS et al., 2018).
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Conforme exposto na fundamentacdo teoGrica, compreender o processo de
construcdo de carreiras das mulheres exige que se obtenha o conhecimento da trajetéria
dessas mulheres, os sentidos que elas atribuiram aos acontecimentos, as socializa¢es
que desencadearam comportamentos e atitudes, entre outras nuances do percurso de
construgdo de suas carreiras. Considerando todos esses pontos a serem abarcados,
optou-se, em primeiro lugar, pela aplicacdo de um questionario sociodemografico para
perguntar informac@es basicas sobre suas vidas. O questionario visa obter informacdes
preliminares sobre as mulheres para a contextualizacdo dos resultados posteriormente.
Os questionarios foram criados através do Google Forms do Google Drive e
disponibilizados para as participantes da pesquisa, de forma online, antes de dar inicio
as entrevistas.

Em um segundo momento, decidiu-se realizar entrevistas com roteiro
semiestruturado, considerando que, segundo Boni e Quaresma (2005), entrevistas
semiestruturadas permitem que sejam aprofundados temas de interesse da pesquisa, a
partir do direcionamento do pesquisador para 0s objetivos estabelecidos quando o
entrevistado se dispde a falar. Desse modo, é permitido que sejam realizadas questfes
adicionais para elucidar eventuais falas que ndo ficaram claras ou que apresentem
contribuicdes relevantes para o estudo. Kozinets (2014) afirma que os procedimentos
para a realizacdo de entrevistas netnograficas e entrevistas de modo geral sdo
basicamente 0os mesmos, embora a nomenclatura ressalte que sao entrevistas realizadas
online, aplicadas contextualmente como parte do método netnogréafico. Desse modo, as
entrevistas nao se dissociam nem complementam o método, sdo parte da observacao que
compdem a netnografia. A intencdo em utilizar essa técnica é justamente obter das
mulheres detalhes que permitam compreender a construcdo de suas carreiras. Conforme
argumenta Collin (2007), para se estudar carreiras, metodologias de pesquisa com
abordagem interpretativa sdo especialmente apropriadas por permitirem o resgate das
proprias construgdes dos entrevistados.

Gaskell (2017) argumenta que o ponto de partida para a realizacdo de entrevistas
na pesquisa qualitativa é que o mundo social ndo é dado, ele é ativamente construido
por pessoas em suas vidas cotidianas, mas ndo sob condicGes que elas mesmas
estabeleceram” (GASKELL, 2017, p. 65). Desse modo, as falas que provém das
entrevistas sdo percepgdes externalizadas sob determinado ponto de vista e todos os
pontos de vista sdo validos para compreender um fendmeno. O objetivo, portanto, é

aumentar a possibilidade de compreender diferentes posi¢es ocupadas pelos individuos
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no meio social (GASKELL, 2017). Adotar entrevistas semiestruturadas como técnica de
coleta de dados pressupde a utilizagdo de um roteiro de perguntas que permita a
exploracdo das falas dos informantes. As entrevistas semiestruturadas tornam possivel a
investigacdo de algum ponto especifico que possa aparecer na fala das mulheres e que
seja relevante para atingir os objetivos do estudo. Compreender o contexto da vida das
entrevistadas é uma condicdo essencial da entrevista qualitativa (GASKELL, 2017).

O roteiro construido para entrevistar as influenciadoras digitais possui quatro
blocos que subdividem as questBes por temas comuns: o primeiro bloco é representado
pela construcdo da carreira de influenciadora digital, que tem como finalidade conhecer
a trajetdria dessas mulheres, compreender as socializagdes, as motivagdes, e de modo
geral, as nuances que permeiam a escolha da atuagdo como influenciadora; o segundo
bloco aborda questdes sobre a rotina de trabalho e vida pessoal, aqui, busca-se
identificar de que modo vida profissional e pessoal se misturam na construcdo de suas
carreiras; o terceiro bloco trata da atuacéo das influenciadoras digitais no Instagram, isto
€, suas praticas, estratégias, artificios, recursos e habilidades desenvolvidas para obter
legitimidade; o quarto e ultimo bloco aborda a influéncia do campo nas acGes das
influenciadoras, a fim de compreender de que modo as préticas realizadas na plataforma
direcionam o posicionamento das influenciadoras.

Cada questéo do roteiro de entrevista semiestruturado foi elaborada para compor
parte da coleta de cada objetivo especifico, a partir do referencial tedrico construido.
Sendo assim, apresenta-se a seguir o quadro 1 que ilustra as perguntas do roteiro

associadas as principais ideias abordadas pelos autores.

Quadro 1 — Roteiro de entrevista com referéncias (continua)

CONSTRUCAO DA CARREIRA DE INFLUENCIADORA DIGITAL
Conte sua historia de atuagdo profissional até se tornar influenciadora. COHEN; DUBERLEY;
MALLON, 2004; HUGHES, 1997, MAYRHOFER et al., 2004).
Quando surgiu o interesse por redes sociais? (BERGER; LUCKMANN, 2004, COHEN;
DUBERLEY; MALLON, 2004).
O que representa para vocé ser uma “influenciadora digital”? Descreva, por favor.
Vocé considera que houve alguma influéncia externa para atuar como influenciadora digital?
(BERGER; LUCKMANN, 2004).
Quais os motivos que a levaram a seguir a carreira de influenciadora digital? (DUFFY, 2016)
Quais beneficios vocé considera que a carreira de influenciadora digital proporciona?
(DUFFY, 2016; HUGHES, 1937).
Vocé considera que tenha algum beneficio como influenciadora por ser mulher? (CIRUCCI,
2018; BUTKOWSKI, 2019).
O que mudou em sua vida quando se tornou influenciadora digital? (MALLON; COHEN,
2001).
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Quadro 1 — Roteiro de entrevista com referéncias (concluséo)

Como vocé trabalha com parcerias? (CIRUCCI; 2018; HOU, 2018; DUFFY, 2015).
ROTINA DE TRABALHO E VIDA PESSOAL
Fale como é o seu dia a dia (rotina do trabalho, casa, relacionamentos e outras atividades).
(COHEN; DUBERLEY; MALLON, 2004).
Vocé consegue conciliar demandas pessoais com as profissionais? De que forma? (COHEN;
DUBERLEY; MALLON, 2004).
Como vocé realiza a distribuicdo de horas diarias para dedicacao ao trabalho e a vida pessoal?
(COHEN; DUBERLEY; MALLON, 2004; ABIDIN, 2015).
Vocé tem algum planejamento de conteudo? (DUFFY, 2016).
De que modo vocé considera que o trabalho de influenciadora digital interfere na sua rotina?
Quais dificuldades vocé considera encontrar enquanto influenciadora digital? (DUFFY;
HUND, 2015b).
Vocé encontrou alguma dificuldade como influenciadora por ser mulher? (DUFFY; HUND,
2015b).
ATUACAO DAS INFLUENCIADORAS DIGITAIS NO INSTAGRAM
De que modo vocé se posiciona como referéncia para o seu publico no Instagram?
(KARHAWI, 2018).
Quais foram as estratégias desenvolvidas por vocé para ganhar maior visibilidade no
Instagram? Fale um pouco sobre o que vocé aprendeu como influenciadora. (THOMPSON,
2008; DUFFY; PRUCHNIEWSKA, 2017; DUFFY; HUND, 2019; RECUERO, 2009;
KARHAWI, 2018).
Quais caracteristicas vocé considera importante para obter legitimidade no Instagram?
(KARHAWI, 2017).
Como vocé busca se relacionar com seu publico? (MARWICK, 2015; GNEGY, 2017).
Como vocé realiza a selecdo do que pode ser mostrado para seu publico, sobre a sua vida
pessoal, ou ndo? (DEBORD, 2003)
Vocé acredita que o contelido postado por vocé no Instagram representa sua vida de modo
geral? Fale um pouco sobre. (DEBORD, 2003)
Que caracteristicas, elementos ou recursos vocé acredita que as melhores influenciadoras do
Instagram devem ter? (DUFFY, 2016)
INFLUENCIA DO INSTAGRAM NAS ACOES DAS INFLUENCIADORAS
Vocé considera que o Instagram é uma plataforma boa para trabalhar? Fale um pouco sobre.
(CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017; JENKINS, 2015).
Vocé considera que a visibilidade no Instagram traz quais efeitos para sua vida pessoal?
(THOMPSON, 2008; DUFFY; PRUCHNIEWSKA, 2017; DUFFY; HUND, 2019;
RECUERO, 2009; KARHAWI, 2018).
Como vocé lida com a exposicdo que o Instagram proporciona? (BUTKOWSKI, 2019;
HURLEY, 2019).
Vocé acredita que, por ser mulher, a exposi¢do ¢ maior? (HURLEY, 2019; BUTKOWSKI,
2019; HUND, 2017)

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A terceira e Ultima técnica de coleta de dados, conforme orientacdo de Kozinets
(2014) para a realizacdo de pesquisas netnograficas, é a observacdo dos perfis das
influenciadoras digitais. Desse modo, a sistematizacdo da observacdo online teve como
foco a identificacdo da forma com que as mulheres: a) produzem conteudo; b)

interagem com sua audiéncia; c¢) utilizam recursos da plataforma para atrair visibilidade;
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e d) utilizam da autorepresentacdo para atrair visibilidade. Devido ao volume de
informacdes, os dados netnogréaficos da observacgdo dos perfis utilizados para compor o
corpus de analise foram as fotografias de tela (prints).

Foram utilizados dois tipos diferentes de coleta de dados, a partir do que foi
exposto por Kozinets (2014) e dos instrumentos de coleta de dados mencionados: (1) os
dados arquivais, que séo os dados copiados diretamente da comunidade online estudada;
e (2) os dados extraidos, representados pelo produto da interacdo entre pesquisador e
pesquisado. A partir da exposicdo do autor, optou-se neste estudo, pela coleta
simultdnea de dados: a primeira etapa foi a coleta de dados arquivais, representados
pelas fotos postadas pelas influenciadoras digitais no feed, local de maior exposicdo do
posicionamento das influenciadoras e nos stories, local de maior interagdo; e a segunda
etapa foi a coleta dos dados extraidos, que sdo as entrevistas semiestruturadas
conduzidas durante a observacdo dos perfis.

Kozinets (2014) argumenta que, para a realizacdo da observacao, deve haver um
conjunto de diretrizes escritas e muito claras que representem uma estrutura condizente
com o objetivo de pesquisa e as decisdes tomadas pelo pesquisador para obter os dados
necessarios. Essas diretrizes nortearam a observacdo na comunidade online escolhida.
No caso deste estudo, o Instagram. Desse modo, apresenta-se a seguir o quadro 2 com a

sistematizacdo da coleta de dados do estudo.

Quadro 2 — Sistematizacao da coleta de dados do estudo (continua)

- Observagdo : uestionario
Objetivos - Entrevistas Q. .
Feed Stories sociodemograéfico
Identificagdo do
perfil das
. influenciadoras
Caracterizar o .
) entrevistadas a
perfil das x . x . x . .
. . Né&o se aplica Né&o se aplica N&o se aplica partir dos dados
influenciadoras
S coletados no
digitais o
guestionario antes
da aplicacdo da
entrevista
Conhecer a A partir das respostas
trajetéria das das entrevistadas ao
mulheres roteiro de entrevista
pesquisadas e sdo reconhecidas as
suas transi¢des N&o se aplica N&o se aplica transicfes na N&o se aplica
na carreira até se carreira e as
tornarem motivacOes para
influenciadoras atuar como
digitais influenciadora
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Quadro 2 — Sistematizacéao da coleta de dados do estudo (concluséo)

Observagéo uestionario
Objetivos - Entrevistas Q. e
Feed Stories sociodemografico
A partir das .
. P A partir das respostas
A partir das postagens .
. das entrevistadas ao
postagens das nos stories . .
Compreender a . . . P roteiro de entrevista
N influenciadoras é possivel . .
atuacdo das . . e semiestruturado é
no feed e identificar - x .
mulheres como . o reconhecida a Né&o se aplica
. ; identificado como elas x
influenciadoras atuacdo das
. como elas se
digitais . mulheres como
conduzem suas relacionam . ;
. influenciadoras
carreiras com o o
P digitais
publico
A partir das respostas
Analisar como as A partir das das entrevistadas ao
~ P roteiro de entrevista
relacGes postagens das . .
. . . semiestruturado é
socialmente influenciadoras .
. x analisado de que
construidas de no feed séo x
R : x . modo a atuagdo x .
género analisados Né&o se aplica . Né&o se aplica
. ~ dessas mulheres é
interferem na padrdes
. ; permeada por
carreira das socialmente ~
. . . N padrdes
influenciadoras relacionados a .
o . L comportamentais
digitais figura feminina .
socialmente
construidos

Fonte: elaborado pela autora (2020).

Kozinets (2014) expde que, para dar o passo inicial no estudo netnografico, é
necessario conhecer a comunidade online em que sera realizada a pesquisa, bem como
seus membros, linguagem, préaticas e interesses dos agentes. Para Kozinets (2014), a
coleta de dados na netnografia implica comunicacdo com os membros da comunidade
estudada, realizada por meio de interacdo, contato, envolvimento, engajamento com 0s
outros membros. Por isso é importante a familiarizagdo com o campo estudado. No caso
deste estudo, a insercdo no campo se deu muito antes da coleta de dados em si: foram
quatro meses de observacdo informal destes elementos antes de iniciar a observacéo
documentada para este estudo. As primeiras influenciadoras foram selecionadas para a
realizacdo do estudo a partir de interacBes anteriores, durante o processo de
familiarizacdo com a comunidade online.

Conforme as influenciadoras demonstravam disponibilidade para participar da
pesquisa, elas passavam a ser observadas por um outro perfil, criado para acompanhar
exclusivamente as participantes da pesquisa, denominado
“@carreirasdeinfluenciadorasdigitais”. A fim de preservar a ética da pesquisa, todas as
influenciadoras foram informadas sobre essa observagdo no momento em que elas

concordavam em participar da pesquisa e da entrevista. As entrevistas foram marcadas

57



pelo Instagram e realizadas via Google Meet. Todas as entrevistas foram gravadas e
posteriormente transcritas a mdo. Nao foi utilizado nenhum software para a transcri¢cao
das entrevistas, pois 0 momento de transcricdo foi considerado como parte da leitura
flutuante que deveria ser realizada antes da analise dos dados.

A observagdo dos perfis foi realizada a partir do consentimento das
participantes, o que representa a validacdo ética da pesquisa netnografica (KOZINETS,
2014). Ademais, foi apresentado um termo de consentimento livre e esclarecido para
que as participantes concordassem verbalmente enquanto as entrevistas eram gravadas,
como forma de concordancia com os termos deste estudo. Ainda acerca da ética na
pesquisa qualitativa, foram utilizados pseudénimos para representar as participantes e

preservar suas identidades.

Quadro 3 — Descrigéo das participantes da pesquisa (continua)

Entrevistadas Seguidores no Nicho de atuagdo no Duracéo da entrevista
Instagram Instagram

Patricia 11 mil Moda 18minlseg
Vanessa 11,8 mil Fitness 30min31seg
Livia 19,5 mil Fitness 21min23seg
Bruna 14,5 mil Moda 45min37seg
Camila 98 mil Fitness 18min32seg
Lais 118 mil Fitness 33min21seg
Lilian 66,4 mil Fitness 29min20seg
Carla 10,4 mil Fitness 29min39seg
Priscila 26,7 mil Fitness 55min2seg
Luana 46,1 mil Fitness 19min30seg
Marcela 50,4 mil Fitness 30minl2seg
Thais 27,2 mil Moda 39min25seg

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do Instagram (2021)

O projeto desta dissertacdo foi submetido ao Comité de Etica antes do inicio da
coleta de dados. Apos a aprovacdo do Comité, foi iniciada a coleta de dados formal:
tanto a observacdo dos perfis quanto as entrevistas e a aplicacdo dos questionarios.
Desse modo, a coleta ocorreu entre setembro de 2020 e mar¢o de 2021. Vale ressaltar
que, enquanto os resultados estavam sendo redigidos, ainda foram coletados dados
arquivais da plataforma. Apresenta-se a seguir o quadro 4 com a sistematizacdo da

coleta de dados a partir da observagéo.
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Quadro 4 - Sistematizacdo da observacao no perfil das entrevistadas

~ Observacéo
Elementos de observacéo Feed Stories
Visibilidade X
Autenticidade X
Identidade visual do perfil X
Padrdes de exposi¢édo X
Comunicagdo com o publico X
Padrdes socialmente
construidos da figura feminina X

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O quadro 4 foi estruturado a partir das técnicas de coletas de dados apresentadas
no quadro 2 para atingir os objetivos especificos. Sendo assim, o foco da observacao foi
representado pelos elementos apresentados no quadro 4, que sdo imprescindiveis para
compreender como as influenciadoras constroem suas carreiras no Instagram. Todos 0s
prints tirados dos perfis das participantes foram arquivados em uma pasta para posterior
utilizacdo na analise dos dados. A fim de preservar a ética da pesquisa, ndo foram
utilizados prints que expusessem o rosto ou qualquer elemento que tornasse possivel a
identificacdo da identidade das participantes no relatorio da dissertagdo. Sendo assim,
quando necessario para atingir os objetivos propostos, foi utilizado o recurso de

descricdo das imagens.

3.4 Analise dos dados

Apos a coleta dos dados, conforme foi descrita no topico anterior, o corpus de
dados foi analisado pela técnica de analise de contetdo. A analise foi realizada a partir
das etapas destacadas por Bardin (1979), a saber: a pré-analise; a exploracdo do material
e o tratamento dos dados, que inclui a inferéncia e a interpretacao.

A pré-analise constitui a fase de organizacdo do material (BARDIN, 1979). No
presente estudo, os prints de tela tirados foram organizados em uma pasta e as
entrevistas foram transcritas para a realizacdo da leitura flutuante, a fim de obter as
primeiras impressdes. Vale ressaltar que a organizacdo do corpus foi realizada a partir
dos principios de exaustividade; representatividade; homogeneidade e pertinéncia
(BARDIN, 1979; MINAYO, 2000).
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Na fase de exploracdo do material, foram recortados os fragmentos de texto em
unidades de registro, além da classificacéo e juncdo dos dados em categorias tedricas ou
empiricas (MINAYO, 2000). As categorias foram delimitadas apds o fim da coleta e
organizacdo dos dados. Sendo assim, apos a transcricdo das entrevistas e a pré-analise,
foi construida uma planilha no Microsoft Excel para agrupar as falas das entrevistadas
nas categorias de analise.

A partir dos trés objetivos que dependiam dos dados coletados nas entrevistas,
foram criadas categorias para cada um dos trés objetivos e um grupo de categorias que
ajudam a compreender o contexto de atuacdo dessas mulheres, conforme é explicado no
quadro 5.

Quadro 5 — Descricdo das categorias de analise

Obijetivo 2: Conhecer a trajetoria das mulheres e suas transicdes na carreira até se
tornarem influenciadoras digitais
Comeco da atuacdo como influenciadora
Interesse por redes sociais
Influéncias para atuar como influenciadora
Motivos para seguir a carreira de influenciadora digital
Objetivo 3: Conhecer a atuacdo das mulheres como influenciadoras no Instagram
Precarizacdo do trabalho
Ser influenciadora digital
Autenticidade/Autenticidade Ensaiada
Beneficios da carreira
Trabalho e vida pessoal
Exposicdo da vida pessoal
Divisdo de trabalho e ndo-trabalho
Dificuldades na atuacdo como influenciadora
Autoridade/Referéncia
Demanda de tempo
Trabalho invisivel

Visibilidade

Autoapresentacdo

Plblico

Parcerias

Legitimidade

Obijetivo 4: Analisar como as relacdes socialmente construidas de género interferem no
posicionamento das influenciadoras digitais

Beneficios por ser mulher

Dificuldades por ser mulher

Padrdes de beleza e feminilidade

Exposicao por ser mulher

Categorias contextuais

Percepcdes sobre o Instagram

Percepcdes sobre o algoritmo

Melhores influenciadoras

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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Por fim, o tratamento dos resultados obtidos e a interpretacdo do material

ocorreram a partir dos objetivos definidos e a luz do referencial tedrico apresentado. A

seguir, apresenta-se a matriz de amarracdo metodoldgica que norteou a coleta e a anélise

dos dados, bem como a aplicacdo do método netnografico para atingir os objetivos

propostos.
Quadro 6 — Matriz de amarragao metodolégica
Problema de Objetivos Método Técnica de coleta Técnica de
pesquisa de dados analise
Caracterizar o perfil L -
das influenciac?oras Netnografia Questlonarllo_ Analls,e de
digitais sociodemografico contetdo
Conhecer a trajetoria
das mulheres
pesquisadas e suas Entrevista com Andlise de
De que modo transicBes na carreira | Netnografia roteiro semi- contetdo
mulheres até se tornarem estruturado tematica
constroem suas influenciadoras
carreiras na rede digitais
social Instagram Compreender a Entrevista com Andlise de
como atuacdo das mulheres Netnoarafia roteiro semi- contetdo
influenciadoras | como influenciadoras g estruturado; .
digitais? digitais Observacédo tematica
Analisar como as
relacBes socialmente Entrevista com Anlise de
construidas de género Netnografia roteiro semi- contedido
interferem na carreira estruturado; tematica
das influenciadoras Observacao

digitais

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir do objetivo geral estabelecido: compreender a construgéo da carreira de
mulheres influenciadoras digitais na rede social online Instagram nos nichos moda e
fitness, foram definidos quatro subtdpicos para tratar dos objetivos especificos do
estudo. A sequéncia das discussdes foi distribuida de modo a compreender as nuances
da construcédo da carreira dessas mulheres, conforme os objetivos especificos definidos:
primeiro, é apresentada a caracterizacdo o perfil das influenciadoras digitais, depois, sdo
expostas as trajetorias das mulheres e suas transi¢cdes na carreira até se tornarem
influenciadoras digitais. Em seguida, é abordada a atuacdo das mulheres como
influenciadoras e, por fim, a analise de como as relagdes socialmente construidas de

género interferem na carreira das influenciadoras digitais.

4.1 O perfil das influenciadoras digitais

A identificacdo do perfil das entrevistadas é imprescindivel para compreender 0s
dados da pesquisa netnografica: a analise do perfil e as falas das entrevistadas.
Conforme exposto na descricdo dos procedimentos metodoldgicos, a selecdo das
participantes da pesquisa foi realizada a partir dos critérios de intencionalidade e
acessibilidade. Os dados demogréaficos que serdo apresentados nesta secdo foram
coletados a partir de um questionario aplicado antes das entrevistas. A seguir, apresenta-

se a tabela 2 com os dados do perfil sociodemografico das influenciadoras entrevistadas.

Tabela 2 — Perfil sociodemografico das influenciadoras digitais (continua)

. Regido de Tempo de Renda | Renda média
. Faixa >~ . | Estado| Graude x 1
Influenciadora | .. . | residéncia| . . . atuacdo como | média como
etaria N civil |escolaridade | . . o . .
e atuacéo influenciadora | familiar | influenciadora
De 19 Ensino Até 2 Até 2 salarios
Patricia a25 | Sudeste |Solteira médio DelaZ2anos | salarios Minimos
anos completo minimos
. Acima
De 19 Unido En5|r_10 Menos de de 10 Até 2 salarios
Vanessa a25 | Sudeste . superior - o
Estavel 1 ano salarios minimos
anos completo .
minimos
. De 19 ) A De3a5| Até2 salarios
Livia a25 | Sudeste |Solteira| superior Dela2anos | cajarios P
. minimos
anos incompleto minimos
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. De6 a
De 19 Ensino . L.
Bruna a 25 | Nordeste | Solteira| superior De 2 a 3 anos salzl'a(r)ios Atfmgnsizl]z(a)rslos
anos incompleto minimos
: Até : Ensino De3a5| Até 2 salérios
Camila 18 Sul Solteira _superior Dela2anos | glarios minimos
anos incompleto minimos
De 19 Ensino Delg a De 6210
Lais a25 | Nordeste |Solteira| superior | Mais de 4 anos L -
. salarios salarios
anos incompleto . e
minimos minimos
De 19 Ensino Delg a De3as
Lilian a25 | Sudeste |Solteira| superior De 3 a4 anos l4ri lri
anos incompleto salarios sajarios
minimos minimos
Deb6a
De 25 Unido Menos de 10 Até 2 salérios
Carla Sudeste . . L P
a 30 Estavel Pos- 1ano salarios minimos
anos graduagdo minimos
Acima
Priscila De 25 Nordeste | Solteira . Mais de 4 anos de, 1.0 Ate 2 galarlos
a 30 Pos- salarios minimos
anos graduagdo minimos
De 19 Ensino Deba
. . 10 De3ab
Luana a25 Sul Solteira| superior De 1a2anos L .
. salarios salarios
anos incompleto . 2
minimos minimos
Ensino De6a
De 25 . . Menos de 10 Até 2 salarios
Marcela Sudeste | Solteira| superior L .
a 30 1 ano salarios minimos
completo P
anos minimos
De 19 Ensino , L.
De3ab5
Thais a25 | Nordeste |Solteira| superior Mais de 4 anos salarios At 2 §alarlos
. minimos
anos incompleto minimos

Fonte: Elaborada pela autora (2021)

Conforme andlise da tabela 2, infere-se que, entre as 12 entrevistadas, a maior
parte reside na regido sudeste do pais. Segundo dados de uma pesquisa sobre marketing
de influéncia no Brasil, realizada pela Influency.me (2017), a maioria dos
influenciadores de moda e beleza residem na regido sudeste do pais. Mais
especificamente, entre os 1578 influenciadores que trabalham com o nicho
“saude/fitness”, 913 residem na regido sudeste ¢ 1013 sdo mulheres. No nicho “beleza”,
806 dos 1245 influenciadores residem na regido sudeste e 1023 sdo mulheres. A
pesquisa foi realizada com influenciadores que possuissem mais de um milhdo de
seguidores. Tal cenario demonstra a presenca majoritaria de mulheres nesse segmento
de mercado, além da maior representatividade dos influenciadores na regido mais

desenvolvida do pais.
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Além das regibes de atuacdo, o questiondrio também identificou a faixa etéaria
mais comum de atuacdo como influenciadora que, no caso do presente estudo, é de 19 a
25 anos. Conforme exposto no referencial tedrico, o trabalho de influenciadores baseia-
se em estabelecer uma representacédo interativa da vida privada, em que estéo presentes
algumas técnicas afiliativas (DUFFY; HUND, 2019; HOU, 2018), que consistem em
gerar aproximagdo com o publico. Desse modo, a identificacdo da audiéncia com o
influenciador é essencial para que haja viabilidade no trabalho de influéncia digital.
Considerando que as mulheres jovens constituem o publico mais fiel do Instagram
(BAGY BLOG, 2019) e que a maior parte das influenciadoras também é jovem,
entende-se que ocorre uma identificacdo entre essas mulheres. O publico se espelha nas
influenciadoras: em sua rotina, seus problemas, suas conquistas e sua personalidade. E
nesse sentido que as mulheres escolhem as influenciadoras que vao seguir a partir de
uma identificagdo prévia, principalmente com o contetdo abordado por essas mulheres.

Outras andlises importantes que o questionario embasou foram sobre o grau de
escolaridade e a renda média familiar das influenciadoras. Pode-se inferir, a partir da
tabela 2, que as influenciadoras ndo possuem baixo grau de escolaridade e que a renda
média familiar € alta. Entre as 12 entrevistadas, trés afirmaram ja terem feito cursos
técnicos ou especializados para atuar profissionalmente no Instagram, conforme foi
identificado nas respostas das influenciadoras ao questionario. Embora as
influenciadoras tenham apresentado rendas familiares altas, quando questionadas sobre
a renda média mensal como influenciadora, elas demonstraram ter uma renda abaixo da
renda familiar, conforme demonstrado na tabela 2. A Unica influenciadora que afirmou
ganhar de seis a dez salarios minimos € justamente a que possui maior audiéncia,
quando comparada as outras, e mais de quatro anos de atuacdo como influenciadora.
Embora o retorno financeiro do perfil ndo esteja associado apenas a quantificacdo dos
seguidores porque, conforme expde Terra (2017), hd influenciadores que possuem
pequenas audiéncias, mas possuem grande credibilidade, a quantidade de seguidores
reais representa a escalabilidade do trabalho dos influenciadores. Sendo assim, quanto
maior o publico, maior a possibilidade de gerar maiores ganhos. Obviamente, o tempo
de atuacdo das participantes também interfere em seus ganhos e, no caso deste estudo,
mais da metade das influenciadoras atuam como influenciadoras hd menos de dois anos,
conforme foi apresentado na tabela 2.

Quando questionadas sobre a atuacdo profissional paralela a influéncia digital, a

maioria das influenciadoras relatou ter outras fontes de renda, associadas ao perfil no
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Instagram ou n&o. Apenas cinco delas relataram ndo desenvolver outro trabalho fora do
Instagram. Das sete participantes que trabalham com outras atividades, as ocupacdes
citadas foram: engenheira autbnoma, maquiadora, infoprodutora, servidora publica
federal, engenheira civil, empreséaria no ramo de alimentacdo saudavel, designer e
empresaria no ramo da moda.

Yunes, Rosa e Taschetto (2019, p. 280) argumentam que o perfil de que
influenciadoras digitais que trabalham com os contetdos de moda, beleza e fitness s&o,
em geral, “mulheres com pele clara, nariz fino, corpo magro e definido” que possuem
caracteristicas estéticas valorizadas pela indUstria da beleza. De fato, as participantes
desta pesquisa tém caracteristicas semelhantes: pele clara, cabelos lisos ou ondulados e
biotipos magros. Argumenta-se aqui que, por seguirem tais padrdes, torna-se mais facil
para as influenciadoras obterem a aceitacdo do publico porque esses sdo 0s parametros
sociais normatizados e que estiveram presentes nas socializacbes das mulheres. Suas
caracteristicas pessoais em si ndo podem ser consideradas estratégias, mas a forma de
expor essas caracteristicas para obter visibilidade pode ser classificada como o que
Butkowski (2019) chama de autoapresentacdo estereotipada de género.

A faixa de seguidores em que as influenciadoras entrevistadas estdo é de dez mil
a 100 mil seguidores. Considera-se que, devido ao tamanho da audiéncia delas e ao
tempo de atuacdo, essas influenciadoras ainda estdo no estdgio inicial do
desenvolvimento da ocupacdo. Segundo a classificacdo da Youzz (2017), agéncia
especializada em marketing digital, elas se enquadram como macroinfluenciadoras,
estagio em que estdo os criadores de contetdo que possuem de dez mil a um milhdo de
seguidores. Perfis que possuem audiéncia abaixo de dez mil seguidores sdo
considerados microinfluenciadores, enquadrados como usuarios diarios da rede social
que tém poder de influéncia, mas ndo profissionalizam seus perfis (YOUZZ, 2017).
Para o estudo, a construcdo da carreira das mulheres e a perspectiva delas sobre os
primeiros passos como influenciadoras trouxe uma série de discussdes que serdo

abordadas nas proximas sec¢des.

4.2 A trajetoria das mulheres e suas transicdes na carreira

Os acontecimentos que antecedem a atuacdo como influenciadora fazem parte da
construcdo da carreira das mulheres porque, conforme argumentam Cohen, Duberley e

Mallon (2004), carreiras sdo construidas de forma continua e podem ser consideradas

65



como processos. Esta secdo, foca, portanto, nos fatores que levaram essas mulheres a
escolherem a carreira de influenciadoras, bem como as transi¢cdes ocorridas durante o

processo continuo e inacabado de construir suas trajetorias profissionais.

4.2.1 Transi¢des na carreira e o inicio da atuacdo como influenciadora digital

Conhecer a trajetéria das mulheres até se tornarem influenciadoras digitais
implica conhecer as “experiéncias de trabalho de uma pessoa ao longo do tempo”
(ARTHUR; HALL; LAWRENCE, 1989, p. 8), bem como explorar suas histérias e
percepcOes de trabalho ao longo de suas jornadas. Conforme o posicionamento adotado
no presente estudo, convergente com a proposta de Hughes (1937), entende-se que as
dimensdes objetiva e subjetiva das carreiras se entrelagam enquanto elas constroem suas
carreiras.

Neste estudo, o inicio da atuagdo como influenciadora digital foi marcado, em
muitas falas, pela exposicao de suas rotinas com énfase nas tematicas que elas gostavam
de abordar. O compartilhamento de rotinas foi demonstrado pelas influenciadoras como
algo natural e isso proporcionou visibilidade as mulheres. No entanto, quando elas
assumem o compartilhamento de seus temas de interesse, considera-se que 0 processo é
naturalizado pelas influenciadoras. Ademais, identifica-se o que Duffy (2016) chama de
trabalho aspiracional: aquele que se desenvolve a partir de um hobby, com
possibilidades de monetizacdo futura. O desenvolvimento de trabalho a partir de uma
paixdo foi identificado por Duffy (2016) enquanto a autora estudava sobre
influenciadoras digitais que comecavam suas carreiras trabalhando gratuitamente ou
precariamente, movidas por suas paixdes, ao abordarem temas de interesse proprio até
que aquilo de fato trouxesse retorno financeiro. De modo similar, foi encontrado nesta
pesquisa que as entrevistadas comecaram a atuar como influenciadoras de forma natural

e supostamente despretensiosa, a exemplo da fala de Lais:

[...] no inicio, foi tudo muito natural sabe, comecou como um hobby.
Eu comecei a compartilhar no Instagram minha rotina alimentar pra
mostrar os meus habitos, comegar a incentivar as pessoas né, tanto que
eu ndo me mostrava muito [...] ai o caminho até eu me tornar
influenciadora foi bem natural, ndo foi uma coisa que eu comecei: ‘ah,
eu quero ser influenciadora...’, aconteceu! (Lais)
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O compartilnamento da rotina sem pretensé@o foi relatado pela maior parte das
influenciadoras, sempre associado a temas que elas tinham interesse, o que
posteriormente se tornou o nicho de atuagéo dessas influenciadoras. Carla, por exemplo,
relatou: “eu sempre compartilhei a minha rotina de exercicios fisicos aqui no Instagram
desde mais ou menos 2016/2017, mas sempre foi muito por hobby mesmo, sem
pretensdo nenhuma...” e, atualmente, ela aborda conteldos relacionados ao nicho
fitness. O relato de Lilian é bem semelhante: comecar a compartilhar a rotina por hobby
até que se torne um trabalho.

[...] quando eu comecei no Instagram eu néo tinha ainda a intencéo de
tomar a proporcdo que ele tem hoje né, no caso eu sO queria
compartilhar mesmo as minhas refei¢fes e tudo mais e basicamente
foi isso! [...] No comeco, como eu falei, eu ndo tinha mesmo a
intengdo de me tornar influenciadora, foi meio com o tempo mesmo.
(Lilian)

Em seu estudo, Karhawi (2018) também identificou o hobby como uma das
motivacOes de blogueiras que se tornaram influenciadoras digitais. A autora relaciona
esse passatempo “ao prazer de contribuir com uma cultura de rede, da participacdo”
(KARHAWI, 2018, p. 90). Essa ideia do hobby associada a presencga online remete ao
conceito proposto por Jenkins (2015) quando aborda a cultura participativa e destaca a
presenca de produtores e consumidores de midia que interagem.

A interacdo que ocorre no Instagram entre influenciadora e publico representa
uma das vertentes que a Internet trouxe para 0 mundo contemporaneo: a troca de
informacGes e a colaboracao entre participantes (KHAPOVA; ARTHUR; WILDEROM,
1989). Em algumas falas, as mulheres demonstraram que a prépria audiéncia demandou
a atuacdo delas como influenciadoras digitais. Essa demanda surgiu a partir do
compartilhamento da rotina, das dicas divididas e das historias de vida que geram
identificacdo. Todos esses elementos representam a criacdo de conteddo auténtico, de
acordo com cada perfil de influenciadora, e geram uma conexdo com o publico. A fala a

seguir exemplifica a troca interativa entre influenciadora e publico:

[...] as meninas comegaram a comentar: cria um blog pra compartilhar
com a gente suas dicas, vocé é muito criativa e tal e ai eu fui e criei
um site mesmo, a principio eu criei um site e depois eu criei um
Instagram pra divulgar o site, e ai com o tempo... na verdade eu ndo
sabia que isso poderia virar trabalho assim, era mais um hobby pra
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mim. Eu compartilhava as coisas que eu gostava e tal, e ai com o
tempo eu fui vendo que foi se tornando um trabalho [...] (Thais)

Foi uma coisa que comecgou a surgir mais quando eu comecei a dividir
e as pessoas falavam: ah, vocé ajuda muito as pessoas. [...] entdo eu ia
dividindo minha vida, fazendo minhas coisas e as pessoas foram se
identificando, se identificando. Tanto que a vertente que eu queria
seguir ndo é de blogueira, eu ndo faco provador, eu nao fagco essas
coisas, ndo quero essa vertente, eu quero mais essa parte de poder
incentivar as pessoas. (Priscila)

Essa vertente da identificacdo do publico com a influenciadora esteve presente
na fala de Luana também: “/...] foram cada vez mais se identificando comigo, se
inspirando e... seguidores foram crescendo, as parcerias foram chegando e foi o
negocio bem natural assim, sabe...”. ESsa relacdo de proximidade e intimidade com os
seguidores foi apresentada por Abidin (2015) como um dos elementos que compdem a
base da construcdo da imagem de influenciadora. Conforme as falas apresentadas, o
processo de gerar identificacdo e relacionamento com o publico a partir da exposi¢éo de
suas rotinas, embora pareca natural, representa uma forma de obter legitimidade, tornar-
se referéncia e inspirar outras mulheres. Sendo assim, o percurso que as influenciadoras
percorreram enquanto usuarias do Instagram que consumiam contetdo até se tornarem
criadoras de conteudo foi naturalizado por elas a partir do compartilhamento de suas
rotinas. De fato, a identificacdo com as tematicas abordadas por elas foi um ponto
importante para tornar a trajetoria mais fluida e permitir, inclusive, que ocorressem

transicdes na carreira, a exemplo da fala de Marcela:

Eu sou formada em Engenharia né, sou engenheira quimica. Ai
comegou uma época de crise, comegou uma crise muito louca e
comegou a ter um sobrecarregamento no setor que eu trabalhava. Dai
decidi que eu ndo queria trabalhar em empresa privada de jeito
nenhum. E ai resolvi sair e ai a engenharia tava péssima, comecei a
estudar pra concurso publico, fiquei 3 anos estudando pra auditoria e
dai comecei a me envolver com o Instagram e comecei a ver: nossa, é
iss0 aqui que eu gosto. (Marcela)

Embora algumas influenciadoras atuem exclusivamente em seus respectivos
nichos no Instagram, a influéncia digital pdde ser considerada, para algumas
entrevistadas, como uma forma de conciliar estudos e/ou outros trabalhos ja
desenvolvidos por elas fora da Internet. Em consonancia com o que apontam Cohen,
Duberley e Mallon (2004), ndo se trata de polarizar carreiras tradicionais e novas

carreiras, mas sim compreender a relacdo entre as carreiras e seus contextos. Aqui, a
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forma como cada influenciadora constréi sua carreira esta relacionada com suas
experiéncias anteriores e afinidades, o que permite que elas trabalhnem de acordo com o
que lhes convém.

Embora o trabalho-portfolio tenha sido identificado como marca do trabalho
com influéncia digital, ele ndo exclui outras oportunidades de atuacdo, inclusive
relacionadas a uma organizagdo, como ¢ o caso de Carla, que ¢ servidora publica: “[...]
eu quero um dia, aliar o meu Instagram com a minha carreira profissional, e ter
alguma coisa... dar alguma palestra, desenvolver algum curso, algum grupo, eu gosto
muito da &rea de politicas para mulheres, entdo, eu pretendo aprofundar nisso e
utilizar o meu Instagram pra aliar”. Assim como Carla, Livia também pretende
conciliar sua formag¢ao com a atuagdo no Instagram: “eu penso em continuar com o
Instagram tanto pra captar futuros pacientes quando eu me formar como nutricionista e
ter um consultorio dos pacientes vindo do Instagram e penso também em vender
infoprodutos: cursos, e-books” (Livia).

Em contrapartida, algumas mulheres optaram por trabalhar integralmente com o
Instagram, a exemplo de Patricia: “meu Gltimo emprego era em uma academia de
crossfit, eu era recepcionista e dai eu decidi conciliar. Eu ja fazia o marketing de Ia,
dai eu decidi trabalhar meu Instagram também e fui conciliando os dois até o inicio
desse ano, ai, desde o inicio desse ano eu ja trabalho s6 com Instagram”.

Além do trabalho-portfélio desempenhado pelas influenciadoras, elas revelaram
em suas construcdes de carreira 0 uso de suas imagens para criar suas proprias marcas e
empreender. Sdo exemplos: Patricia, que oferece cursos e mentorias para mulheres que
também querem atuar como influenciadoras; Lais, que oferece cursos para criadoras de
conteddo que desejam aprender a fazer postagens auténticas e criativas; Thais, que criou
a propria marca de roupas; e Vanessa, que criou a prépria marca de biquinis. Sobre tais
estratégias, Hou (2018) destaca o termo: pratica de automarca para denominar o
processo de construcdo da propria imagem nas redes sociais. E a construcdo da
audiéncia atrelada a autoapresentacdo no Instagram que permitem que elas vendam seus
proprios produtos. Toda a construcdo de carreira a partir do empreendedorismo, do
trabalho-portfélio e dos diversos modelos de carreiras tradicionais traduz a diversidade
de trabalho gque se apresenta no mundo contemporaneo.

De modo geral, a percep¢do das mulheres do Instagram como uma forma de
trabalho e fonte de renda implica a criacdo de conteddo. Enquanto elas postavam apenas

selfies ou apenas compartilhavam suas rotinas, o entendimento é de que ndo se tratava
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de um trabalho. A dedicacdo a producdo de contedo que gere valor para a vida da
audiéncia delas € que representa a divisdo entre usuarias do Instagram e influenciadoras

digitais, conforme é exposto nas falas.

Entdo, eu comecei na verdade, a publicar mais coisas voltadas pro
meu nicho, né, que é nutricdo, no Instagram [...] ai, desde o ano
passado, metade do ano passado, mais ou menos, que eu realmente
comecei a me dedicar mais pro Instagram, que eu realmente comecei a
compartilhar mais contetido, que eu realmente comecei a criar mais
contetdo voltado pro nicho de nutricdo e que eu realmente comecei a
pegar esse lado mais influenciadora. (Livia)

[...] ndo é so ser influencer digital e mostrar um pouco sobre o seu
mundo, sua vida, ficar mostrando isso né, vocé tem que criar
contetdo, tem que mostrar coisas pra ajudar as pessoas (Camila).

A criagdo de conteudo, além de expressar o tema de interesse das
influenciadoras e segmentar o nicho de atuagdo, facilita o estabelecimento de uma
relacdo e conexao com o publico, considerando que € o conteudo criado por elas que
agrega valor a vida das pessoas de alguma forma. Esse relacionamento mediado pelas
redes sociais online exemplifica o que Jenkins (2015) chama de cultura participativa,
em que produtores e consumidores de midia participam, interagem e assumem diversos
papéis. No caso das influenciadoras, ao mesmo tempo em que atuam como

influenciadoras, séo influenciadas pelo meio e pelas interaces que ocorrem na rede.

4.2.2 Influéncias para atuar como influenciadora

Embora as entrevistadas tenham relatado que seus percursos de carreira ao
comecarem a atuar como influenciadoras tenham ocorrido de forma natural, foi
identificada uma influéncia majoritaria de outras influenciadoras durante o processo,
conforme ilustra a fala de Lilian: “hoje em dia as proprias influencers te influenciam a
querer ser também, talvez assim... mas no comego ndo, ndo exatamente, ndo era meu
objetivo no comeco, foi com o tempo mesmo que eu fui conhecendo, fui pesquisando
sobre...”.

Neste topico, € importante destacar um ponto que contextualiza a atuacdo dessas
mulheres na plataforma Instagram: o poder que a propria rede social exerce no modo
como essas mulheres conduzem suas carreiras. Um dos pilares da idealizacdo da vida de

blogueiras que o Instagram projeta, segundo Duffy e Hund (2015a), € a encenacdo de
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uma vida glamourosa, além da romantizacdo do trabalho por paixdo e do
compartilhamento de contetdo cuidadosamente selecionado. Essa constru¢do imageética
do trabalho de influenciadoras digitais se mostrou direcionadora para a atuacdo de

outras mulheres.

[...] com decorrer do tempo, com certeza a gente tem outras pessoas
como referéncia né, porque a gente vai vendo outras influenciadoras
surgindo, influenciadoras de sucesso e tal e a gente se espelha nelas, a
gente admira e tudo e com o tempo foi aparecendo né, mas no comego
foi mais como eu te falei mesmo, uma coisa que aconteceu... (Thais)

Houve no sentido de que, antes de eu me tornar, eu acompanhava
muitas influenciadoras. Entdo eu pensei: por que ndo ter o meu perfil
pra compartilhar também?! (Lais)

[...] as primeiras influenciadoras né, Thassia Naves, Camila Coelho,
Flavia Pavanelli, a Nina... as que abriram ai esse campo. (Patricia)

O padrao identificado por Hurley (2019), de um estilo de vida glamourizado,
marcado pela exposicdo de roupas, maquiagens, viagens e da intimidade das
influenciadoras esta presente nos perfis citados por Patricia e reiteram os padrbes
estéticos anunciados por Brittos e Gastaldo (2006) de corpos jovens, magros brancos ou

bronzeados associados ao padrdo de beleza tradicional.

Imagem 2 — Referéncias de influenciadoras bem-sucedidas no Instagram

@ camilacoelho @ @ flaviapavanelli & we () niinasecrets @
)/ Lake Tahoe, California ) Museum Hotel b Torre De Belem, Lisboa, Portugal

oQv > noQav g R oOQv

Fonte: (Instagram, 2021)

Aqui, ndo se pode desconsiderar os padrdes de género socialmente aceitos.
Hurley (2019) argumenta que as imagens postadas no Instagram contribuem para
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reconfiguracbes de identidades de género a partir de elementos visuais: olhar,
posicionamento, uso de acessorios, roupas, decoragdes, cores, localizacdo, etc. e como
esse conjunto de recursos comunicam significado. Essas construgcdes imagéticas
intencionais geram efeitos nas usuérias da rede que, posteriormente, podem se tornar
influenciadoras: incorporagéo de padrdes de estilos femininos comuns nas redes sociais,
desejo de estilos de vida glamourizados e de padrbes corporais disseminados pela midia.

Poucas falas consideraram a influéncia de amigos ou familiares na atuagdo como
influenciadoras e, ainda assim, atreladas a influéncia de outras influenciadoras ja
consolidadas. Ao contréario da ideia inicial de que as socializacGes primérias poderiam
exercer uma grande influéncia nas escolhas dessas mulheres, foi identificado que a
maioria das participantes foi influenciada pelas socializa¢cdes secundarias (BERGER;
LUCKMANN, 2004), principalmente durante as interacbes no proprio Instagram.
Considerando a argumentacdo de Mayrhofer, Meyer e Steyrer (2007), entende-se que a
escolha da carreira esta relacionada ao contexto de vida, no caso das participantes, a
utilizacdo da rede social online contribuiu para a escolha da carreira, conforme

apresentado nas falas:

Sim, influéncia dos meus amigos e influéncia também na prépria rede social,
voceé vai ali... consumindo o contetdo de uma pessoa, ai fala: poxa, eu acho
que eu levo jeito pra fazer isso... (Bruna)

Sim, tipo tanto de pessoas da minha familia, quanto de outras influencers né,
gue ja estavam no ramo quando eu comecei e ver que elas realmente faziam
um bom trabalho, ver que realmente dava certo, entdo com certeza houve.
(Livia)

No caso da Carla, que ndo considera ter havido alguma influéncia de outras
mulheres que ja trabalhavam na area ou qualquer outra influéncia externa, sua
motivacdo foi baseada em continuar compartilnando sua rotina, de modo mais
profissional, por meio da criacdo de conteudo. A fala de Carla representa uma visdo que
muitas destacaram: tornar-se influenciadora a partir da naturalizacdo do
compartilhamento de suas rotinas, marcadas pela da criacdo de contetdo estratégico e

segmentado.

[...] acho que sempre foi realmente a minha... meus treinos eu acho
que eu sempre compartilhei e isso foi me dando mais &nimo pra
compartilnar minha rotina de treinos mesmo, ndo teve nenhuma
pessoa que me deu um start assim pra comegar ndo, foi a partir do que
eu ja fazia, eu so expandi. (Carla).
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De modo geral, a influéncia de outras influenciadoras representou uma base para
0S primeiros passos das mulheres, mas o que realmente representaram fatores
importantes para a decisdo de trabalhar como influenciadora foram os motivos que elas
relataram para seguir a carreira. No proximo tépico, serdo apresentados as principais

motivacgdes e o proposito dessas mulheres.

4.2.3 Motivos para seguir a carreira de influenciadora

Compreender a construgdo da carreira de uma influenciadora digital implica
explorar quais os fatores movem essas mulheres a exporem suas vidas nas redes sociais
online. No caso deste estudo, a motivagdo dessas mulheres se mostrou extremamente
relevante para compreender a atuacdo delas. Entre os fatores que revelam as motivacdes
para iniciar suas carreiras, 0 proposito de ajudar as pessoas foi um destaque nas falas

das influenciadoras.

Ah eu comecei a gostar né, gostava de postar minha rotina, gostava de
ver as pessoas se identificando comigo, sempre gostei de ajudar as
pessoas, sabe... € 0 Instagram foi uma forma que eu pude ajudar as
pessoas através da minha histéria (Luana)

Sempre gostei e, quando foi comecando, quando eu fui comecando a
receber mensagens, feedbacks, dizendo que eu tava ajudando, que eu
tava incentivando... cada feedback desse me motivava a continuar
mais e mais. Eu acho que é 0 que mais me move né, pra ta criando
contelido, a ta dedicando tempo a isso [...] justamente o fato de
influenciar em si né, influenciar pro bem, pras pessoas buscarem um
estilo de vida mais saudavel, isso faz toda diferenca pra mim. (Lais)

Justamente essa questdo de poder ajudar mais pessoas e o fato de
conseguir me manter com isso né, porque querendo ou hdo, é uma
coisa que hoje em dia s6 tem crescido, t& crescendo cada vez mais e
tem muitas oportunidades, muitos leques, muitas coisas que da pra se
fazer pelo meio digital. (Lilian)

Oh, pra ser sincera, hoje, a minha motivago inicial seria influenciar
pessoas, ajudar pessoas e tal, mas hoje eu sei do meu poder de
monetizar isso (Priscila)

Conforme exposto por Lilian e Priscila, o retorno financeiro associado a
possibilidade de atuar profissionalmente fazendo o que gosta e ajudando as pessoas
representam fortes motivagdes para seguir a carreira. A vertente de criacdo de contetdo

que esta relacionada ao trabalho de influéncia possibilita que elas ajudem o publico
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quando postam conteudos relevantes, dicas e informagdes. Esse conjunto de fatores
também foi apresentado por Bruna, que adiciona a dimensdo criativa do trabalho como
influenciadora em suas motivagdes, de modo similar ao que é exposto por Duffy e Hund

(2015a), que caracterizam influenciadores digitais como “trabalhadores criativos”.

Tem a autonomia financeira, mas também porque eu percebi que eu
levava jeito pra isso, eu sempre gostei de mexer com midia digital,
editar video, mexer com foto... eu acho que é um lugar que abre
muitas possibilidades pra eu fazer tudo que eu gosto, né... se eu quiser
editar video, tirar foto, me maquiar, postar foto de look, sei la, criar
contelido, entendeu? (Bruna)

O relato de Bruna evidencia o que ja foi identificado por Duffy (2016) sobre 0s
discursos da faceta sombria do mercado de trabalho contemporaneo, onde os apelos a
paixdo e ao empreendedorismo mascaram as preocupag¢fes com o emprego. A autora
ressalta que os termos ‘faca vocé mesma’ e ‘paixdo’ fazem parte das narrativas da
comunidade de midia social que descreve “novos espagos de emprego onde o prazer, a
autonomia e a renda aparentemente coexistem” (DUFFY, 2016, p. 2). Argumenta-se
aqui, que a sensacdo de ajudar as pessoas, obter reconhecimento do publico e trabalhar
com o que gosta, representam fatores que criam um cenario onde o trabalho de
influéncia é romantizado e almejado de pelas influenciadoras, enquanto as adversidades
e precariedades sdo obscurecidas.

As oportunidades de trabalho e as possibilidades de trabalho mencionadas por
Lilian e Bruna, respectivamente, exemplificam a racionalizacdo do mercado de
transferir as responsabilidades e riscos das organizacbes para os individuos,
caracteristica das formas emergentes de trabalho na economia digital (DUFFY, 2016).
Desse modo, elas sdo as Unicas responsaveis pelas construcdes de suas carreiras,
enquanto as empresas se beneficiam da isencdo de vinculo empregaticio e exploram a
imagem dessas mulheres para promover seus produtos. Por outro lado, as novas formas
de carreiras emergentes fornecem oportunidades de trabalho que o mercado tradicional
ndo fornece as mulheres (MALLON; COHEN, 2001).

De fato, a realidade do mercado de trabalho mudou desde meados dos anos 1970
(BALASSIANO; VENTURA; FONTES, 2004) e as carreiras emergentes tém como
caracteristicas o protagonismo individual, o autodesenvolvimento e a construcdo dos
préprios espacos (WILKOSZYNSKI; VIEIRA, 2013). Os modelos de carreiras

tradicionais tém cedido espaco para dindmicas mais amplas e abrangentes de carreira

74



que priorizam o acumulo de habilidades e conhecimentos, além da integracdo da vida
pessoal e profissional (COHEN; DUBERLEY; MALLON, 2004). Essa realidade foi
desenhada pelas influenciadoras quando elas evidenciam as possibilidades que a carreira
de influenciadora proporciona. No entanto, essas possibilidades podem vir
acompanhadas da subvalorizagdo do trabalho. Baruch (2004) aponta que 0S novos
caminhos de carreira possuem uma natureza mais dinamica e fluida e a fala de Patricia
explicita essa realidade: a flexibilidade do trabalho como influenciadora que, a
principio, foi identificada como um ponto positivo.

Eu acho que flexibilidade de horario né, a gente pode trabalhar de
acordo com a nossa agenda, de acordo com a nossa disponibilidade.
N&o ter rotina, né, acho que é a mesma coisa de flexibilidade. Um dia
vocé trabalha 10 horas no dia, no outro dia vocé fica mais tranquila,
é... entdo, pra mim, isso € essencial, ndo ter rotina, cada dia conversar
com uma pessoa diferente, cada dia td& num lugar, sempre quis
trabalhar assim. (Patricia)

Além da percepc¢éo de que o trabalho flexivel, dindmico e baseado em um hobby
tem sido romantizado pela midia em que influenciadoras demonstram estilos de vida
glamourizados e o trabalho realizado por paixdo, existe uma outra faceta do trabalho
flexivel de influenciadoras digitais relacionada a divisao entre trabalho e ndo-trabalho
que serd discutida no proximo capitulo. Por hora, a flexibilidade foi identificada como
uma motivacdo para seguir a carreira de influenciadora, assim como o propdsito, a
rotina de trabalho, a criacdo de contetdo. Muito embora, existem outros elementos que

fazem parte da construcdo das suas carreiras, que serdo abordados na proxima secéo.

4.3 A atuacdo das mulheres como influenciadoras no Instagram

Considerando a atuacdo das influenciadoras como a tematica central do estudo,
esta secdo tem como foco apresentar as dimensdes objetivas e subjetivas (HUGHES,
1937) da construcdo da carreira das participantes do estudo. O capitulo aborda desde a
contextualizacdo da rede social estudada — o Instagram — até as questdes que permeiam
o trabalho de influéncia e as percep¢bes delas sobre suas trajetdrias: o trabalho com
parcerias; as dificuldades de atuacdo como influenciadoras; o significado da atuacdo

como influenciadora; o relacionamento com o publico; a autoapresentacdo e a
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autenticidade; o posicionamento; o mandato de visibilidade; e a divisdo entre trabalho e
ndo-trabalho.

4.3.1 A rede social online: Instagram

Para conhecer a atuacdo das mulheres como influenciadoras no Instagram, é
necessario contextualizar esse espaco com base nas percepcdes das proprias
influenciadoras. A partir do conceito de sociedade do espetéculo, caracterizada por
relacGes interpessoais mediatizadas por imagens e recortes da realidade (Debord, 2003),
considera-se que a rede social Instagram representa apenas um dos elementos desse
contexto social mais amplo. Uma das influenciadoras aborda justamente essa vertente

dos cortes estratégicos da realidade para que parecam a representacédo do todo.

Entdo, assim, porgue o Instagram, na verdade, ele era bem
plastificado, vocé tinha que ser perfeito no que vocé fazia, sabe? E eu
nunca fui essa pessoa, eu ndo tenho nem paciéncia pra ser, entdo, eu ia
dividindo minha vida, fazendo minhas coisas e as pessoas foram se
identificando, se identificando. Agora, de 1 ano pra c4, que as pessoas
passaram a ser mais reais, e ai mostrar mais o “real life” ai eu me
interessei mais. (Priscila)

Essa tendéncia na producdo de contetdo no Instagram também foi identificada
nos estudos de Toffoletti e Thorpe (2020) ao identificarem que o senso de
reconhecimento e identificacdo do publico com as influenciadoras é facilitado quando
sdo apresentados elementos que demonstrem autenticidade, intimidade e realidade, a
exemplo do compartilhamento de imperfei¢cbes corporais e cenarios sem glamour ou
baguncados para ilustrar a normalidade da vida das influenciadoras. Considera-se, aqui,
gue mesmo a apresentacdo desses elementos ndo glamourizados, sdo estrategicamente
mostrados para gerar identificacdo e reconhecimento por parte do publico. Entdo, ndo se
trata de demonstrar vulnerabilidade ou a vida real de modo natural, trata-se da
realizacdo de recortes estratégicos. Mesmo que esses recortes ndo demonstrem a
glamourizacdo para gerar desejo, demonstram a vida real de modo a gerar conexao com
0 publico.

Neste estudo, enquanto Vanessa sinaliza em seu perfil que ela ajuda mulheres a
conciliar a vida fitness com a vida real, Priscila busca mostrar com suas postagens que

as fotos no Instagram sdo cliques estratégicos e que, na vida real, os corpos tém
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imperfeicdes. Na percepcdo de Priscila, existe um movimento de humanizacdo na
plataforma, em que o puablico anseia por influenciadoras mais reais e as proprias
influenciadoras se sentem menos pressionadas a serem perfeitas, ao terem mais
liberdade para expressar suas esséncias e mostrarem vidas reais. Livia e Camila também
demonstraram ter percebido a tentativa de rompimento com essa construgdo imagética

de perfeicéo das influenciadoras digitais:

Eu acho que principalmente ser mais humana, mostrar esse lado mais
humano porque eu acho que a&s vezes as pessoas enxergam as
influenciadoras como pessoas que tém a vida perfeita, que “nossa...
tudo é 100% maravilhoso...” ¢ nem sempre é assim. Entdo, mostrar
esse lado mais humano, mostrar 0s perrengues, mostrar que nem tudo
€ como as pessoas pensam, que a gente também é gente como todo
mundo, né. (Livia)

[...] ndo ser uma pessoa muito artificial, eu sei que o Instagram ta
repleto de pessoas que mostram uma vida perfeita, mas ninguém mais
aguenta isso, entdo, seja vocé mesmo, chorar nos stories, reclamar,
mostrar a vida como ela é, sem muitos filtros, sabe... (Camila)

A atuacdo delas frente a demanda atual de expor suas vulnerabilidades
representa, portanto, uma forma de aproximacdo com o publico: uma forma de
comunicar uma imagem mais real, em que as pessoas consigam reconhecer suas
insegurancas e defeitos. Esse cenario descrito pelas influenciadoras, em que tudo é
perfeito no Instagram, ja foi analisado por Duffy e Hund (2019), que revelam haver uma
crise de autoapresentacdo das mulheres ao projetar suas imagens: demostrarem ser reais
demais ou ndo parecerem reais o suficiente. As autoras argumentam que suas postagens
sdo estruturadas para evitar as criticas do publico e que elas estdo sujeitas ao “mandato
de visibilidade”, que as torna vulneraveis. De fato, a exposicdo que o Instagram traz
para a vida das influenciadoras gera consequéncias negativas, embora nem todas as
participantes da entrevista tenham demonstrado perceber tais efeitos. Bruna revela que
uma dificuldade em ser auténtica a0 mesmo tempo em que tem como objetivo agradar

ao publico.

[...] se vocé for uma pessoa que comeca a escutar as opinides das
pessoas, vocé vai gravar um video, vocé ndo consegue mais ser
espontanea, vocé grava e olha, ah ndo, vou gravar outro... e pronto, ai
vocé perdeu sua espontaneidade e com isso vai 1 hora do seu tempo e
comigo tava sendo assim, entendeu?! Eu tava sendo muito mais
engessada pra falar as coisas que eu falava (Bruna)
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Sobre a atuacdo dessas mulheres que estdo imersas nesse contexto em que a
visibilidade define as regras do jogo, muitas influenciadoras revelaram desenvolver
ansiedade, medo de errar, medo das criticas, medo do “cancelamento”, embora
considerem o trabalho de influéncia prazeroso. Esses podem ser considerados o0s
elementos que sdo obscurecidos pela midia e que tornam o trabalho de influéncia

intrincado.

Olha, eu acho que traz mesmo a questao de vocé ter que se preocupar
mais com o que vocé fala, com a forma que vocé fala, como vocé se
posiciona, as vezes eu percebo que eu fico mais ansiosa em relacdo ao
Instagram né, de ter que me posicionar, de pensar: meu Deus, eu
preciso mostrar minha vida... as vezes isso me da um pouquinho de
ansiedade. (Livia)

O posicionamento citado por Livia refere-se a forma com que as influenciadoras
apresentam seu contetdo, a exposicdo de suas opinides sobre assuntos que causam
divergéncias e 0 modo como elas veem o mundo. Além do posicionamento, ter que
compartilhar a rotina e aspectos mais intimos de suas vidas gera, para as
influenciadoras, inseguranca, medo e ansiedade. Para Ribeiro e Moscon (2018), essa
ansiedade é gerada porque a exposicao nas redes sociais gera o sentimento de tentar
atender as expectativas do outro, obter aprovacdo da audiéncia. As ID revelam que as

criticas e 0 medo de errar sdo pontos negativos.

Entdo assim, ao mesmo tempo que é bom trabalhar com Instagram, é
legal, é 0 que eu amo fazer: produzir esse tipo de contelido, mas é
muito sofrido. Eu falo que é uma relacdo abusiva [risos]. Ao mesmo
tempo que é muito bom vocé trabalhar da sua casa, tem essas
facilidades e tudo, é muito danoso, sabe? Se vocé ndo tiver sua saude
mental em dia, vocé ndo consegue. VAarias vezes eu ja tive que me
desligar mesmo do Instagram mesmo pra ndo surtar e tenho outros
amigos influenciadores também que passam por isso. Fora a questdo
de ta lidando com pessoas ali, as criticas e tudo, sabe? Entdo, o
Instagram tem esse ponto negativo. (Thais)

Eu gosto muito, mas € uma das coisas que mais me da ansiedade na
minha vida. [...] eu me cobro absurdamente, eu ndo consigo dar uma
informacdo ser ler muito, pesquisar muito, tudo! Qualquer coisinha,
qualquer diguinha de dieta que eu vou dar [..] meu medo de ser
cancelada, de falar alguma coisa absurda, tipo eu ndo tenho
psicoldgico pra isso sabe, entdo isso me gera muita ansiedade. [...] me
gera muita ansiedade com medo de errar mas 0 bbnus de receber
muita mensagem, muita coisa: ah vocé me ajuda muito, vocé me
incentiva [...] € aquele dilema sabe: ai, queria muito crescer no

78



Instagram, mas ao mesmo tempo, ai meu Deus, se eu crescer no
Instagram vai ser pior [risos]. (Priscila)

Além do medo de errar que se relaciona com a expectativa do publico em
relacdo a influenciadora, a plataforma em si também apresenta suas regras e
direcionamentos, representados pelo algoritmo!*. O controle de visibilidade da
plataforma ocorre por meio do algoritmo, que representa um conjunto de acdes
executaveis a partir de um conjunto infinito de dados. E o algoritmo que distribui o
contetdo dos influenciadores para o publico e é a partir das reacGes do publico aquele
contetdo que o algoritmo entende a relevancia ou ndo daquele contetdo. Considerar a
existéncia do algoritmo e o impacto dele na realizacdo do trabalho das influenciadoras
revela a existéncia de um conjunto complexo de fatores que norteiam o trabalho dessas
mulheres e que ndo sdo vistos por todos os usuarios da rede. O algoritmo, embora seja
personificado nas falas das entrevistadas, ndo representa um sujeito com vontades

proprias, ele representa a unificacdo das atividades realizadas pelas pessoas na rede.

Eu falo que ndo é pela questdo do algoritmo mesmo que as vezes
desfavorece muito que a gente é... ele favorece mais assim, o que é
mais conveniente pra ele, quando o pessoal gosta e engaja mesmo.
Entdo vocé tem sempre que estudar sempre sobre aquilo ali pra vocé
saber como lidar pra aumentar o crescimento e tudo mais. (Lilian)

[...] ha 5 anos atras ndo tinha a quantidade de gente gue tem hoje,
entdo era mais facil de crescer, hoje é mais dificil, né. O algoritmo é
mais complicado, mas eu ainda acho que vale a pena sim. (Patricia)

O algoritmo ele complica bastante, mas € aquilo, ndo sou muito ligada
a numeros sabe, 40 mil seguidores, ta, eu prefiro investir em fazer
aquelas pessoas que estdo ali abracarem tudo que eu posto do que
atingir mais pessoas, entendeu? Eu prefiro cativar quem ta ali ja, eu
foco muito nisso, em guem ja ta ali comigo do que procurar pessoas
de fora. (Luana)

Embora o algoritmo e suas atualizacGes tenham sido descritos como um ponto
negativo para o trabalho de influéncia no Instagram, a possibilidade de construir a
propria visibilidade na plataforma exposta por Lais e a possibilidade de gerar conexdes

com o publico, conforme a fala de Luana, representam pontos positivos.

¥ 0 algoritmo do Instagram é responsavel por interpretar o comportamento dos usuarios na
plataforma e sugerir postagens que estejam de acordo com o interesse desse usuério: aparecerdo
mais fotos e videos sobre moda para pessoas que interagem mais com postagens sobre moda,
por exemplo (ROCKCONTENT, 2019).
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Considero porque assim € muito incrivel o alcance que vocé tem pra
Varias pessoas e é uma plataforma gratuita, né, a gente ndo paga pra ta
no Instagram e pelo Instagram a gente consegue né, conquistar mais
pacientes, conquistar clientes, vender produtos digitais, consegue abrir
nossa voz pro mundo, entdo eu gosto muito do Instagram por isso,
pela facilidade né, da plataforma. O que as vezes acaba atrapalhando o
trabalho do influenciador séo as instabilidades do préprio Instagram,
entdo... por exemplo, tem uma atualizacdo, ai o alcance diminui, ai a
entrega do seu conteudo diminui. (Lais)

Toda a estrutura do Instagram favorece a criagdo de conteddo pelos
influenciadores, a partir de todos os recursos e ferramentas que a plataforma
disponibiliza. Mas, a0 mesmo tempo, representa um jogo de interesses em que 0
Instagram ganha com o crescimento das influenciadoras. Embora elas tenham
autonomia para construir suas audiéncias, sdo guiadas pelas regras estabelecidas pela
rede social e essas regras sdo fruto de um contexto amplo que engloba interesses dos

usuarios e, principalmente, das grandes marcas.

[...] o Instagram ele tem vérias formas de vocé produzir contetdo né:
reels®®, IGTV, fotos, stories, muita coisa, porém, de um tempo pra ca,
ele t& querendo o que? Dinheiro. Como ele viu que teve esse boom de
influenciadoras ai, e ai a gente ganha diretamente com o contrato com
a marca e eles ndo ganham com isso, 0 que que eles fizeram?
Comecaram a cortar nosso alcance pra gente ter que comecar a pagar
pra impulsionar as postagens. (Thais)

[...] no Instagram tudo é pensado, tudo é muito bem pensado. Com
essa alta ai de carreiras digitais, influéncia e tal, eles criaram essa
coisa de conta comercial’® e com isso ja veio todo aquele design ja
apropriado pra vocé seguir todos os graficos analiticos. (Bruna)

Outro ponto relevante que é necessario ser discutido é a quantidade de
informacao disseminada diariamente na plataforma. O volume gigantesco de postagens,
interacdes, conteudos e noticias exige uma hierarquizacdo de valor, uma organizacdo
que é realizada pelo proprio Instagram de acordo com os interesses dos uUsuarios.
Conforme foi exposto por Bruna, tudo na plataforma é pensado e projetado para
oferecer a melhor experiéncia para o usuario e fornecer o melhor suporte para quem cria

conteddo. O conjunto desses fatores faz com que a plataforma exija retorno dos

5 Videos curtos, de no maximo 30 segundos, que tém como finalidade entreter ou ensinar
alguma coisa.

16 A conta comercial e a conta de criador de conteido no Instagram sdo diferentes das contas de
usuarios comuns pois apresentam relatorios, gréficos entre outras metricas de analise para
empresas e influenciadores.
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influenciadores: a criacdo de conteddo relevante, de acordo com os interesses do
publico, constantemente. Atualmente, uma das métricas de maior valor para a
plataforma é o salvamento, o que significa que quanto mais salva for uma postagem,
mais relevante ela foi considerada pelo publico e, consequentemente, esse contetdo vai
ser entregue para mais pessoas, porque pode ser considerado um contetdo de valor.
Livia e Lais expdem essa realidade em suas falas:

Ser mais constante. E antes, como eu te falei, eu ndo aparecia muito,
eu fazia um post uma vez por semana, entdo hoje em dia eu aprendi
mais a ter essa constancia de mostrar mais minha rotina, contar mais
minha historia, compartilhar contetdo todos os dias... (Livia)

[...] hoje em dia vocé ndo cresce no Instagram s6 postando foto
bonitinha, foto de comida, foto sua, vocé tem que dar alguma coisa
pras pessoas que lhe seguem. Por que as pessoas vao Ihe seguir? Vocé
tem que agregar alguma coisa na vida delas [...] faz um ano ai que eu
comecei a criar conteldo e eu vejo uma extrema importancia nisso,
que é agregar valor. (Lais)

Quando questionada por uma seguidora sobre 0 que € mais importante para
crescer como influenciadora no Instagram, Lais afirma que € a criagdo de conteudo com
intencdo transformar a vida de uma pessoa, isto é, oferecer um contetddo que faca
sentido e ajude as pessoas de alguma forma. A imagem a seguir representa a opinido da

influenciadora.

Imagem 3 — Print de tela dos stories da influenciadora Lais.

consequéncia

Fonte: Instagram (2021)

Conforme discutido até o momento, a criacdo de contetdo foi considerada de
extrema importancia para o crescimento do perfil e para o trabalho como influenciadora.

Embora a criacdo de contelido ndo seja considerada como um elemento exclusivo da
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atuacdo de mulheres que trabalham como influenciadoras, sendo utilizada também por
profissionais de outros segmentos, representa uma importante vertente do trabalho de
influéncia.

Sobre a operacionalizacdo da criagcdo de conteldo, apenas uma das
influenciadoras relatou delegar a funcdo da criacdo do design das postagens para uma
freelancer e ainda assim, o contedo em formato de texto é criado pela propria
influenciadora: “Toda quinta-feira eu mando os conteldos dos posts pra menina que
trabalha comigo e ela faz os meus posts. Antes era mais complicado, eu dedicava assim
umas 4/5 horas por dia s6 fazendo post, era bem complicado” (Luana).

N&o soO atraves das falas das entrevistadas, mas também a partir da observacao
no perfil e da analise dos dados netnograficos, foi possivel identificar padrbes da criagcdo
de conteddo de cada influenciadora. Nos perfis analisados, foram encontrados
elementos estrategicamente expostos para atrair o publico-alvo de acordo com o nicho
de atuacdo das influenciadoras. Devido a ética da pesquisa, ndo foi possivel trazer as
fotos que exponham as participantes. No entanto, a fim de demonstrar como essas
mulheres criam seus contetdos no Instagram, apresenta-se a descri¢cdo das principais

postagens realizadas por elas, conforme exposto no quadro 7.

Quadro 7 — Descrigdo das postagens das influenciadoras (continua)

Influenciadora Nlcho~de Descricéo do contetudo Principais elementos
atuacéo
Videos de treinos, receitas,
postagens informativas Cor rosa predominante,
. com dicas, videos de exposicdo corporal média,
Luana Fitness ~ L .
humor, postagens expressoes faciais de alegria e
contando sua historia, bem-estar
fotos com roupa de treino
Personalidade forte, alta
exposi¢do corporal,
Videos de danga, de looks, posicionamento polémico,
de maquiagens, sensuais e | expressdes faciais sensuais e
Bruna Moda | de humor, fotos de biquini, [ marcantes, presenca de outros
postagens com textos de temas além da moda:
reflexao empoderamento feminino,
autoestima feminina,
rompimento de padrdes
Videos engragados, videos
de treino, receitas,

Camila Fitness postagens com dicas, Real life, média gxppsigéo
postagens que contam sua corporal e acessibilidade
historia, fotos com roupa

de treino e de biquini

82



Quadro 7 — Descrigéo das postagens das influenciadoras (conclusdo)

Influenciadora

Nicho de
atuacao

Descric¢do do contetdo

Principais elementos

Carla

Fitness

Videos de treino, fotos com
roupa de treino e biquini,
postagens com reflexdes,

receitas, dicas variadas.

Personalidade forte, alta
exposicao corporal,
posicionamento nitido,
presenca de temas além do
“fitness”: empoderamento
feminino e autoestima
feminina.

Marcela

Fitness

Treinos, receitas, fotos com
roupa de treino, postagens
informativas com dicas

Roupas de treino, expressdes
faciais de alegria e bem-estar,
COres vivas

Patricia

Moda

Fotos de looks, videos de
look, humor e maquiagens,
fotos de biquini e de look.

Cores vivas, expressoes faciais
e maquiagens fortes, média
exposigéo corporal, construgédo
da imagem para demonstrar
estilo.

Lais

Fitness

Treinos, receitas, fotos com
roupa de treino e biquini,
postagens informativas
densas

Roupas de treino, expressodes
faciais de alegria e bem-estar,
cores vivas, fotos que
transmitem autoridade,
identidade visual marcante

Lilian

Fitness

Videos de receitas, videos
informativos, fotos de
alimentos saudaveis,

postagens informativas com
linguagem simples

Estilo romantico, expressdes
faciais de alegria e bem-estar,
cores claras, identidade visual

fluida, marcante e feminina,
baixissima exposi¢do corporal

Priscila

Fitness

Videos engracados,
postagens que contam sua
historia, postagens sobre
autoaceitacao e
autocuidado, fotos de
biquini, postagens com
reflexdes, selfies

Exposicdo corporal alta, estilo
de vida, Real life,
empoderamento feminino

Thais

Moda

Fotos expressivas, videos de
maquiagem e looks,
postagens informativas com
dicas sobre estilo, dicas de
fotografia, selfies

Maquiagens fortes, poses e
olhares marcantes

Vanessa

Fitness

Videos engragados e/ou
informativos, postagens
informativas, receitas,
treinos, fotos com roupa de
treino e biquini, dicas de
alimentacdo

Roupas de treino, alta
exposi¢do corporal, presenca
majoritaria da cor rosa

Livia

Fitness

Postagens informativas e
com dicas, videos
engracados e informativos,
fotos de biquini

Presenca majoritaria da cor
verde, identidade visual
marcante, média exposic¢do
corporal, postagens que
transmitem autoridade

Fonte: Elaborado pela autora a partir da observacdo no Instagram (2021)
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Dada a descricdo acima, pode-se observar que as influenciadoras possuem
diferentes tipos de abordagem para produzir seus conteudos e essas diferentes
abordagens representam a expressdo da autenticidade. E a partir dela que os usuarios
decidem acompanhar, ou ndo, e é através da abordagem da influenciadora que se
estabelece uma relacdo de identificacdo e interacdo por parte do publico. Sobre esse
processo, Camargo, Estevanim e Silveira (2017) argumentam que a atuagdo dos
influenciadores se relaciona a comunicacdo de nicho e a estratégias de criacdo de
contedo que sdo amparadas pela cultura da participacdo e da convergéncia. Desse
modo, o mandato de visibilidade ao qual estdo sujeitas direciona as mulheres a atrair
pessoas e essa visibilidade é obtida através da criacdo de contedo e da participacdo
ativa na rede.

A mensuracdo dessa visibilidade pode ser realizada de forma objetiva pelas
influenciadoras através do acompanhamento das métricas e graficos que o Instagram
disponibiliza para as contas comerciais ou contas de criagdo de contetdo. Os dois tipos
de conta oferecem ferramentas de analise que a conta de usuario comum ndo oferece.
Nesses tipos de conta, é possivel identificar a quantidade de salvamentos e
compartilhamentos que aquele conteudo teve, bem como identificar padrdes de
crescimento da conta através das postagens: quantos seguidores chegaram a partir
daquela postagem e qual foi o alcance daquele conteddo, por exemplo. Os relatorios
também oferecem dados sobre o volume de interacGes do publico com as postagens
comparativamente no decorrer do tempo.

Apos essa contextualizacdo do trabalho das influenciadoras, suas percepcées
sobre a plataforma e sobre a criacdo de conteddo, os préximos topicos abordam

questdes mais especificas sobre a atuacdo dessas mulheres no Instagram.

4.3.2 O trabalho com parcerias

O trabalho de influéncia digital apresenta varias vertentes e possibilidades. Ele
pode ser considerado um trabalho-portfélio, entendido por Duberley, Mallon e Cohen
(2006) como a venda de habilidades para mualtiplos empregadores. Desse modo, uma
das fontes de renda das influenciadoras é o trabalho com promoc¢do de marcas que
estejam relacionadas ao conteudo que elas disseminam em seus perfis. Vale ressaltar
que o poder de monetizacdo de um perfil depende do tamanho da audiéncia e do

engajamento do publico. O processo de contratagdo da influenciadora varia muito, a
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depender da marca, do interesse da influenciadora no produto, da frequéncia de
postagens, do pagamento, etc. Todas essas questfes sdo tratadas caso a caso, pelas

proprias influenciadoras, conforme é explicado por Lilian e Luana:

Entdo, hoje em dia eu trabalho ou por comissdo ou por publi mesmo
sabe? Eu ndo trabalho mais tanto com permutas, s6 em casos muito
especificos que é algo assim que eu quero muito, eu posso trabalhar
com permuta. Mas geralmente é assim: comissdo ou publi
remunerado. (Lilian)

Normalmente é assim, e eu recebo produtos mensalmente, uma
quantidade x de produtos. Normalmente é assim as parcerias, mas tem
parcerias tipo, s6 receber o produto e divulgar, pagar por stories, mas
normalmente é cupom e comissdo. [...] eu ndo sou uma pessoa que eu
gosto de ficar sO ali nos stories fazendo propaganda, propaganda,
entdo eu meio que distribuo nos meus dias: 6h, nesse dia eu vou fazer
propaganda disso, disso, se ndo fica um negocio muito ‘vendedora’
né, ndo influencer, vendedora. (Luana)

O trabalho realizado pelas influenciadoras se restringe a testar, validar e divulgar
0s produtos, enquanto a venda é realizada pela empresa contratante, conforme foi
exposto por Luana. Para que o trabalho de influéncia ocorra de forma eficaz, aléem da
influenciadora ter que aprovar o produto ou servi¢o divulgado, a parceria deve estar
alinhada com o conteudo disseminado pela influenciadora e deve fazer sentido para o

publico. Portanto, elas afirmam realizar uma selecdo do que sera divulgado.

A gente trabalha em duas frentes: permuta e rendimento com cupom
de desconto. A empresa gera um cupom de desconto e eu ganho
comissdo em cima das vendas que o meu cupom faz. [...] eu tenho
pouquissimas parceiras porque, assim, a maioria, 90% eu recuso.
(Carla)

Eu recebia muita coisa pra divulgar, coisa que eu ndo tinha nem
interesse, entdo eu passei a negar tudo, eu nego mais de 80% das
minhas propostas de parceria. (Priscila)

Conforme apresentado pelas influenciadoras, o trabalho com parcerias
subdivide-se em pagamentos com valor fixo ou comissdes. No entanto, existem as
permutas, conhecidas como “recebidos”, em que elas apenas recebem o produto em
troca de divulgacdo, sem pagamento em dinheiro. A maioria das influenciadoras relatou

ndo fazer parceria por permuta ou aceitar apenas se o produto ou servico for muito

interessante para elas. A fala de Thais e Lais representam o pensamento de muitas delas.
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[...] se for uma empresa gque eu vejo que vai Ser uma parceira
vantajosa ou gque € um servigo ou alguma coisa que eu quero muito,
que eu preciso, ai eu consigo trabalhar com permuta. (Thais)

[...] tem o formato de parceria também por permuta né, que vocé troca
por servico ou pelo produto também, eu acho que a influenciadora
pesa muito né, se vai valer a pena ou ndo, porque a permuta ndo vai
pagar as contas da influenciadora. Entdo, se for uma permuta de um
servico continuo, de um servico grande, vale a pena, por exemplo,
uma permuta de um servigo de uma academia, uma permuta de um
projeto de arquitetura, sdo coisas que valem a pena, mas a pessoa fazer
permuta, por exemplo, s6 com roupa, com acessorio, se for uma
parceria continua, pra pessoa ta divulgando sempre, ndo vale a pena s
pelo produto porque a pessoa gasta né, tempo, gasta energia criando
conteudo pra divulgar entdo sé pela permuta ndo vale a pena (Lais)

O recebimento de produtos de marcas grandes e conhecidas é considerado como
uma forma de validacao pelo publico: boas influenciadoras trabalham com boas marcas.
No entanto, o que foi observado nos relatos das ID é que essas empresas nao estao
dispostas a valorizar o trabalho de criacdo de conteddo, que demanda tempo,
planejamento e mio de obra. O relato de Marcela ilustra a forma como algumas

empresas desvalorizam o trabalho das influenciadoras quando ofertam permutas.

Igual eu recebi uma proposta ontem de uma empresa de cha. E eu
achei legal, tem varios chés, é uma empresa grande, achei legal. Ai ela
falou assim pra mim: vou te mandar um contrato. Ai ja& comega por ai,
contrato € complicado porque as vezes amarra muito e tal. Quando eu
olhei o contrato, tava Ia: uma publicagdo por més, quatro stories
consecutivos, sempre marcar a marca, uma série de coisas e ai tava I,
remuneracdo: 2 caixas por més de cha. Ai eu falei: “olha s6, eu vi seu
contrato, mas eu ndo assino contrato como esse, ndo aceito trabalho
assim”. Ai mandei um 4audio pra ela: “olha s6, isso pra mim é um
trabalho, que que eu vou ganhar?” Um contrato super amarrado, uma
coisa muito exclusiva e tal. (Marcela)

A sequéncia de stories realizada por Patricia representa a sintese das
dificuldades relacionadas ao trabalho com parcerias. A credibilidade (ABIDIN; 2015;
GNEGY, 2017), e a marca pessoal (DUFFY; HUND, 2015b; HOU, 2018) sdo
elementos citados pela influenciadora como construgdes valorosas realizadas por ela
desde o comeco da atuacdo como influenciadora, além dos investimentos que ela fez
para tornar seu trabalho possivel. Patricia ressalta que leva mais de cinco horas para
gravar um challenge, um tipo de conteddo comum entre criadoras de contetido de moda,
que se baseia na gravacdo de um video com recortes e recursos de edi¢cdo, em que as

influenciadoras apresentam maquiagens sincronizadas com musicas ou dublagens.
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Imagem 4 — Sequéncia de stories realizada por Patricia sobre a desvalorizagéo do trabalho como
influenciadora digital

- Meu nome é minha marca pessoal.
Sem contar na credibilidade que eu
tenho com as pessoas que me
seguem aqui

' A maioria das empresas falam: -
“ vou te mandar um mimo” -

]

— AT NEARRTY A N VRIS s i
bl et -yl L Naio € s6 questao de
quarto todo no ano passado, fora o investimento | :
em cursos ~mandar um produto
W :
- -

— A
Desde o primeiro momento .. Vocés acham que eu fico 5
que eu apareci aqui, eu horas sentada gravando
sempre tratei a plataforma ' challenge com o objetivo de

“como meu trabalho ' ganhar mimo ???

~

83/ c021n/037282 |

Eu nao t6 aqui pra ganhar mimo : Eu tenho PIOREOBGU
‘nao. Eu nao té aqui pra ganhar

| presente '

N/a3/2lde 5.1”‘/’33/888-1
)
;

Fonte: Instagrm (2021)

Assim como Patricia cita o investimento em celular, recursos de iluminacédo e
cursos para o trabalho de influéncia, foi identificado que outras influenciadoras também
dispendem de recursos financeiros para investir em suas carreiras. Trés delas investem
ou ja investiram em cursos informais para aprender sobre criagdo de conteudo e
posicionamento de imagem no Instagram. A maioria delas também investe em material
de iluminacédo para criar videos e fotos com melhor qualidade: ring light com tripé. No
entanto, o maior ativo investido diariamente pelas ID € o tempo de criacdo de conteudo,
que ndo € mensurado pelas empresas contratantes ou pelos seguidores e esse € um dos
fatores que ajuda a tornar o trabalho de influenciadoras desvalorizado.

Algumas autoras argumentam que essa desvalorizacdo do trabalho de influéncia
das mulheres tem raizes historicas (CIRUCCI, 2018; DUFFY; HUND, 2015b),
principalmente por se tratar de um trabalho majoritariamente executado por mulheres.
Cirucci (2018) argumenta que as mulheres estdo sempre promovendo marcas, produtos
e a propria imagem, desse modo, a naturalizacdo da préatica torna o trabalho delas
invisivel. Ademais, ndo existem valores minimos de pagamento pois o trabalho de
influéncia ndo ainda ndo foi regulamentado como profissdo no Brasil, apesar do projeto

de Lei para regulamentar a atuacdo de influenciadores, proposto pelo Deputado Eduardo
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Fontes, estar em tramite desde 2018 (BRASIL, 2018). Esses séo fatores que podem
contribuir para a baixa remuneracdo das influenciadoras e a precariza¢do do trabalho.
Esses pontos serdo melhor explorados a seguir, quando as participantes apresentam suas
percepcoes sobre as dificuldades como influenciadoras.

4.3.3 As dificuldades da atuagao como influenciadora e a precarizagdo do trabalho

Compreender a construgdo da carreira de influenciadoras digitais implica
conhecer as adversidades que permeiam o trabalho de influéncia e que ndo séo vistas
pelo publico. Todo o glamour e a exposicdo que envolvem o trabalho de influéncia
mascara algumas dificuldades enfrentadas pelas influenciadoras, desde questGes
técnicas na execugdo do trabalho até os problemas mais complexos relacionados a saude
mental dessas mulheres. Uma das participantes afirmou se sentir pressionada por ter que
criar contetdo de qualidade e inovador, constantemente. Por se tratar de um trabalho
criativo associado a prépria imagem, as influenciadoras tém que demonstrar presenca
online, interagir e gerar valor para a audiéncia, através de um posicionamento em
relacdo ao nicho de atuacdo. Livia afirma que sua principal dificuldade se relaciona com

a presenca online e com as criticas oriundas do seu posicionamento:

Eu acho que principalmente essa questdo de ndo conseguir, as vezes,
desligar do Instagram, de me cobrar bastante pra toda hora ta
aparecendo, pra toda hora trazer conteido bom, contelido diferente,
é... as vezes, a questdo de se posicionar né, porque guando a gente se
posiciona, infelizmente vém outras pessoas contrarias ao Sseu
posicionamento e tudo mais, entdo no comeco eu tinha muita
dificuldade de lidar com isso, de lidar com criticas e agora eu
consegui melhorar isso [...] (Livia)

Ainda sobre as criticas, Camila revela que sua principal dificuldade esta
relacionada a constante exposicdo no Instagram e, consequentemente, as criticas que
surgem a partir do conteldo que é exposto, o que também é revelado como uma
dificuldade por Lilian. A cultura da participacdo e da convergéncia (JENKINS, 2015)
como uma premissa de atuacdo das influenciadoras a partir da l6gica de tornar o
conteddo relevante, compartilhdvel e engajado (CARMARGO; ESTEVANIM;
SILVEIRA, 2017) exige a aprovacdo do publico e sujeita as mulheres a validacdo e

legitimacgdo de suas audiéncias.
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Um pouco da pressdo... de querer... tipo, eu achei que era uma coisa
minha né, mas de querer agradar a maioria, a maior parte das pessoas
e muitas pessoas ndo vao se agradar, vocé vai receber muitas criticas,
de absolutamente qualquer coisa que vocé faz. (Camila)

[...] tem a questdo da responsabilidade né, que eu tenho que ter
responsabilidade sobre tudo que eu falo ali, tenho que filtrar tudo que
eu vou divulgar ali, eu tenho que ver se realmente o que eu t6 falando
ali € o que eu acredito, é o que eu levo pra minha vida porque eu té
influenciando outras pessoas, t6 interferindo na vida de varias pessoas,
entdo essa é uma dificuldade porque ndo é facil né. Tem a questdo
também das pessoas que acham que internet é terra de ninguém, que
pode t4 ali apontando os defeitos e tudo mais né. (Lilian)

A fala de Lilian revela que o trabalho de influenciar pessoas representa uma
dificuldade tanto porque representa uma responsabilidade grande, quanto porque a
exposicdo inerente a esse trabalho abre possibilidades para que o publico faca criticas.
Paralelamente, o que representou uma dificuldade para Thais foi a producdo de
contetdo auténtico para obter a validacdo do publico. A influenciadora destacou que

mostrar sua rotina para o publico é desafiador.

As dificuldades eu acho que primeiro é vocé produzir um contetdo...
um conteddo assim, exclusivo seu [...] vocé tem que dar sempre 0 seu
gostinho ali pra aquilo, vocé ndo pode simplesmente sair copiando 0s
contetdos que vocé vé. Entdo tipo, falar sobre sua rotina, sobre o seu
dia-a-dia e eu acho que isso é um desafio. Outro desafio é manter a
saude mental em dia [risos] porque a gente se compara muito, se a
gente se permitir a gente se compara o tempo todo [...] entdo vocé tem
gue continuar e ser vocé mesma, ndo ficar se comparando, fazer os
contetdos do seu jeito. (Thais)

De modo geral, vérias dificuldades foram apresentadas pelas influenciadoras: a
responsabilidade de influenciar e interferir na vida das pessoas, a demanda de tempo
que o trabalho de influéncia exige, a dificuldade de produzir conteddo auténtico e de
manter a saude mental, mas a maior dificuldade relatada foi a desvalorizacdo do

trabalho, como foi relatado por Bruna:

A desvalorizagdo do nosso trabalho, o preconceito, os julgamentos, a
interferéncia, a invasdo de privacidade, a invasdo de tudo assim...
Tanto na questdo financeira da desvalorizagdo quanto na psicologica.
(Bruna)

Considerando que um dos maiores percalcos relatados pelas entrevistadas foi a

precarizacdo ou a desvalorizagdo do trabalho, Duffy (2016) argumenta existir uma falsa
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coexisténcia entre trabalho e lazer devido a contraposi¢éo entre o trabalho por paix&o ou
hobby, que inclusive ja foi identificado nesta pesquisa, a partir da precariedade e a
instabilidade do trabalho dessas mulheres. Desse modo, embora represente um trabalho
prazeroso para elas, é pouco valorizado. A precarizacdo do trabalho das influenciadoras
sera discutida a partir de trés vertentes nesta pesquisa: 1) a falta de reconhecimento; 2) o
trabalho invisivel; 3) a baixa remuneracéo.

Acerca da falta de reconhecimento do trabalho dessas mulheres, muitas delas
relataram que existe preconceito com o trabalho de influéncia por ndo ser considerado
um trabalho ou uma ocupacdo de fato e, teoricamente, se tratar de um passatempo.
Duffy e Schwartz (2018, p. 2985) afirmam que o campo de trabalho com midias sociais
“¢ construido discursivamente como um trabalho que ndo parece trabalho, ja que as
mulheres, somos constantemente lembradas, sdo naturalmente sociais”. A Visdo critica
das autoras reflete justamente a construcdo social do trabalho emocional executado por
mulheres.

Na pesquisa de Mallon e Cohen (2001), sobre a transicdo de carreira das
mulheres que deixaram organizacdes formais para atuar de forma autbnoma no mercado
de trabalho, foi relatado pelas entrevistadas que elas perderam status aos olhares de
pessoas proximas. A falta de legitimidade profissional associada ao trabalho auténomo
(MALLON; COHEN, 2001) também foi identificada neste estudo quando as
influenciadoras relatam suas dificuldades em provar que o trabalho autdbnomo de

influéncia é de fato um trabalho, conforme as falas de Bruna, Luana e Patricia.

E uma profissio nova né... A gente tem que se posicionar como
profissional e ainda educar o mercado pra receber o nosso trabalho,
entendeu? Porque tem muita gente que tem muita empresa grande e
acha que ta fazendo um favor pra gente até hoje, sério... (Bruna)

Ah, eu acho que essa parte do julgamento né, que ninguém acha que
isso é uma profissdo, um trabalho né. (Luana)

Dificuldade do pessoal aqui de aceitar né, que isso é realmente um
trabalho, que gravar video da trabalho, que mostrar um produto da
trabalho, na verdade isso eu acho que nem é sé aqui, acho que toda
influenciadora passa por isso. (Patricia)

Thais demonstra que, como forma de profissionalizacdo do trabalho, ela utiliza o
midia kit que, analogamente, representa o curriculo ou portfolio das influenciadoras, sua

apresentacdo comercial e faz parte da dimenséo objetiva da carreira das influenciadoras.
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E a partir dele que as empresas obtém as informages sobre as métricas de engajamento
das ID, sobre o perfil do publico que as acompanha, os indices de crescimento, entre

outras informagdes relevantes sobre o perfil delas.

Eu trabalho com midia kit, que é um... é tipo um pdf em que tem todas
as informac@es do meu perfil, em que a empresa olha, analisa né, vé se
o meu perfil também tem a ver com o perfil da empresa. Agora assim,
eu falo isso também de uma forma bem geral porque a maioria das
empresas daqui ainda estdo engatinhando para trabalhar da forma
certa, sabe... geralmente eles s6 querem... ndo querem nem ver midia
kit nem nada, nem sabem o que é midia kit, mas com as empresas
maiores que eu ja trabalhei, é dessa forma que eu trabalho. [...] (Thais)

Conforme foi descrito por Thais, muitas empresas ainda nao institucionalizaram
0 uso do midia kit para contratar influenciadoras, o que revela a informalidade do
contexto de trabalho. Argumenta-se aqui, que, além de ser precarizado e mal pago,
exige uma grande demanda de tempo. Conforme pontuado por Duffy e Hund (2015b),
blogueiras trabalham até cem horas por dia em atividades que parecem ser obscurecidas
pela natureza do trabalho, que demanda sociabilidade. Pode ser considerado um
“trabalho invisivel”, em que as empresas e 0 publico ndo conseguem ver o trabalho
demandado, a quantidade de horas gastas para criar conteudo, postar videos, produzir
fotos, gravar stories, falar sobre temas especificos, mostrar o dia-a-dia, editar videos e
fotos, interagir com o puablico e, principalmente, produzir conte(do para as parcerias.
Nesse sentido, a percepcao de valor do trabalho é comprometida.

Duffy e Hund (2015b) consideram que o trabalho oculto das blogueiras se
relaciona com o trabalho emocional que envolve a administracdo da apresentacdo de
sentimento. Historicamente executado por mulheres e associado a um trabalho
feminino, o trabalho emocional engloba o trabalho doméstico, a criacdo de filhos, o
cuidado com os idosos, entre outras funcdes que demandam atuacGes de mulheres,
conforme padrdes socialmente aceitos. A fala de Lais exibe como é esperado que elas

realizem uma divulgacao positiva do produto independentemente de o terem aprovado.

Na teoria, o correto, quando uma empresa quer enviar recebidos né, é
esperar a influenciadora provar, conhecer, testar, pra posteriormente
divulgar, mas o que as empresas geralmente querem é que a gente
receba, nem conheca previamente e ja mostre porque quer aquela
divulgacdo. (Lais)
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Além do trabalho emocional, Duffy (2016) aponta uma relagdo entre o trabalho
aspiracional com o trabalho de influenciadoras digitais. Especificamente, a autora
argumenta que “0s discursos de autenticidade, construcdo de comunidade e devogdo a
marca” presentes na atuacao das influenciadoras digitais representam nuances de uma
atuacdo voltada para o género, projecOes futuras e empreendedorismo criativo, que a
propria autora denomina “trabalho aspiracional” (DUFFY, 2016, p. 441). Uma das
entrevistadas expde sua rotina de criacdo de conteldo que exemplifica a definicdo de
trabalho aspiracional proposta por Duffy (2016) e revela a presenca de um trabalho
invisivel, que ndo €é visto pela audiéncia, nem pelas marcas que contratam essas

influenciadoras:

[...] eu recolho todas as referéncias e salvo todas, ai no dia, em dois
dias que eu tiro pra produzir eu consigo produzir muita coisa, muitos
videos e tal, dois dias que eu tiro na semana eu ja consigo produzir pra
semana toda e até um pouquinho da outra, sabe? E ai, 0 que acontece,
eu tento fazer esse planejamento sé que eu vou respeitando muito o
mood do dia, sabe? Eu vou vendo, tipo assim: ah ndo, hoje eu t6 afim
de fazer video de make, hoje eu td afim de fazer video de look, outra
coisa assim, eu vou respeitando muito isso, é como eu te falei, a
questdo da inspiracdo ali. (Thais)

[...] tem gente que fala: nossa, deve ser 6timo, deve ganhar varias
roupas, da vontade de falar: toma, faz aqui, dessas 500 fotos, escolha
12 e edite as 12 e os 12 videos também. Edita tudo ai em 2h e me
manda hoje ainda, porque eu tenho que postar hoje! E um trabalho
invisivel, eu preciso tornar esse trabalho, 0 making of, mais visivel
pros outros. Nem todos criam contetdos, tem pessoas que ali que
fazem os stories na frente do espelho e tal, mas tem pessoas que estdo
comprometidas a criar um contetdo e isso é f* porque vocé quer fazer
uma coisa diferente, mas a empresa quer pagar 0 mesmo preco pra
vocé gue ta criando contetido. (Bruna)

Conforme argumentam Duffy e Schwartz (2018), uma das formas de algumas
funcbes ou tarefas se tornarem subordinadas € tornando seus processos invisiveis. A fala
de Thais lanca luz para a relacdo que pode ser estabelecida entre o trabalho invisivel de
influenciadoras digitais e a precarizacao a qual essa e outras carreiras desenvolvidas por
mulheres estdo submetidas. Essa realidade, no entanto, ndo é exclusiva de
influenciadoras digitais. Duffy (2016) expde que as novas ocupacfes, como streamers,
vloggers e blogueiras tendem a reificar ‘“hierarquias sociais de género”, que
desvalorizam o trabalho desempenhado por mulheres, e o tornam ndo reconhecido ou
mal recompensado (DUFFY, 2016, p. 453).
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Com a falta de reconhecimento, consequentemente, a remuneracdo tende a ser
baixa. Conforme relatado por Bruna, a percepcdo de valor do trabalho por parte das
empresas é baixa e a frequéncia de oferta de permutas por parte dessas empresas € um
dos fatores que comprova a precariedade que envolve o trabalho de influéncia,
conforme é exposto por Lais:

A valorizagdo das empresas € 0 primeiro ponto porque as empresas
qguerem muito da influenciadora, quer que o produto da empresa
venda, quer ter sucesso, quer sair na boca do povo mas néo valoriza o
trabalho da influenciadora né, essa questdo de permuta, de fazer o
pagamento é um impasse pra muitas empresas. [...] (Lais)

A partir da fala de Lais, pode-se considerar um outro importante ponto que
parece ndo ser considerado pelas empresas ao proporem parceiras: a credibilidade.
Gnegy (2017) argumenta que no processo de crescimento do perfil, as influenciadoras
criam lagos baseados na confianca e na reciprocidade. Essa construcdo € parte da
credibilidade das influenciadoras e representa um ativo valioso, facilmente conversivel
em vendas para as empresas, que ndo se demonstram dispostas a pagar. A fala de
Priscila e de Thais ilustram que essa realidade parece ser comum no trabalho de

influéncia.

Reconhecimento, sem divida. Pra mim a maior de todas é o
reconhecimento. As pessoas sabem que vao ter retorno, mas elas
guerem te pagar uma mixaria pra vocé fazer a divulgacdo. [...] entdo é
IS0, essa questdo das pessoas ndo enxergarem o real valor sabe, agora
mesmo a gente comegou a parceria da [marca x], se eu fosse cobrar o
valor que realmente vale, esgotar o produto em minutos... entendeu?!
as pessoas ndo tem real nocdo, as pessoas acham “ah, vou te mandar
uma calga ai e a gente v€...” tipo, entendeu?! Se vocé vai vender ndo
sei quanto, isso tem que valer ndo sei quanto. (Priscila)

Vocé cobra um preco justo e a pessoa ndo quer pagar. Eu ja sofri
muito até aprender que se eu ndo me valorizar, ninguém vai me
valorizar, entdo hoje eu tenho meu midia kit, eu converso, eu analiso
tudo, mas tem que ter um pagamento porgue é meu trabalho, sabe? Eu
vejo quanto tempo eu gasto e, principalmente, depois que eu abri
minha marca, eu vi o poder da influéncia sabe, de fato. Porque antes a
gente fica meio assim, né... ai, quando eu abri minha marca tipo assim,
em 2 dias tipo, vendeu tudo e eu fiquei tipo: meu Deus do céu,
mentira! E ai eu vi 0 quanto as marcas ganham né, em cima da gente e
eles ndo querem pagar nem 5%. (Thais)
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Em consonancia com o que foi relatado pelas participantes, Hopkins (2019) em
seu trabalho com blogueiras do nicho de maternidade identificou que antigas
desigualdades estdo sendo perpetuadas e novas desigualdades estdo marcando a
economia global digital. O autor argumenta que os influenciadores digitais s&o 0s novos
veiculos de publicidade que séo hierarquizados e valorados de acordo com o tamanho
do seu publico e com a profundidade afetiva com suas redes de seguidores. Desse
modo, o valor do trabalho emocional pode aumentar & medida que os influenciadores
geram valor a marca, no entanto, é recrutada uma mao de obra gratuita significativa para
que eles demonstrem retorno (HOPKINS, 2019). As mulheres sofrem mais com essa
realidade porque o trabalho emocional estd historicamente associado ao trabalho
feminino, conforme argumentado por Duffy e Hund (2015b).

Duffy e Schwartz (2018, p. 2982-2983) ao estudarem profissionais de midia
social, argumentam que esse mercado apresenta uma natureza feminizada e descrevem
caracteristicas esperadas desses profissionais: “sociavel e bem relacionado, capaz de
gerenciar habilmente as demonstracbes de emocdo, tanto temporal quanto
profissionalmente flexivel, e responde a essas varias demandas por meio de
autodirecionamento e atengdo cuidadosa aos detalhes”. Essas caracteristicas, segundo as
autoras, constroem uma subjetividade da trabalhadora feminina e se relacionam ao
trabalho emocional oculto e precarizado. A descri¢do apresentada se aproxima muito do
que foi exposto pelas influenciadoras em suas percepcoes sobre o trabalho de influéncia.

Embora todas as dificuldades apontadas pelas influenciadoras sejam coerentes
com a precarizagdo do trabalho que a literatura académica tem tratado como uma
extensdo de desigualdades de género anteriores a era digital, muitas influenciadoras
revelaram ver muito sentido e enxergam propdsito no que fazem, o que torna o prazer

do trabalho delas superior aos ganhos financeiros.

4.3.4 Ser influenciadora digital

A trajetdria das mulheres até se tornarem influenciadoras digitais relaciona-se as
experiéncias associadas ao trabalho e ndo-trabalho dessas mulheres ao longo de suas
vidas. Complementarmente, a escolha da atuacdo como influenciadora revela outras
nuances a serem exploradas para compreender a construcdo da carreira dessas mulheres.
Esse processo, conforme a argumentagdo de Hughes (1937), ndo se limita a realizacoes

profissionais e vinculadas as organizagdes. O autor destaca outras vias de realizacdo que
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foram identificadas neste estudo: “influéncia, responsabilidade e reconhecimento”
(HUGHES, 1937, p. 410). Uma das falas das entrevistadas representa a sintese dos
relatos da maioria das entrevistadas: o sentimento de realizagdo por influenciar

positivamente e ajudar as pessoas.

Nossa, assim... é... € uma mistura de... € muita gratiddo sabe? Saber
que vocé faz diferenca na vida das pessoas. Eu acho que € pelo retorno
que eu ganho de ajudar o proximo. E muito gratificante, cada
mensagem de carinho que eu recebo de volta. As pessoas falam:
nossa, eu ndo fico mais sem o seu “bom dia”, “escutar vocé€ de manha
faz toda diferenca pra mim” ¢é esse tipo de coisa que me faz me

encontrar cada vez mais. (Marcela)

Conforme exposto por Marcela, o reconhecimento obtido atraves dos feedbacks
positivos do publico representa uma forte motivacdo para a escolha de atuacdo
profissional. Elas relatam encontrar um propdsito muito forte em suas jornadas como
influenciadoras. A fala de Thais expde que a influéncia digital, para as influenciadoras,
ndo é so sobre si mesmas, sobre compartilhar suas experiéncias e sua rotina, mas sobre

atingir positivamente a vida de outras pessoas.

E isso de inspirar pessoas eu acho MUITO incrivel, é um dos meus
propésitos, sabe, pessoais. E eu conseguir isso através do Instagram,
através dessa minha profissdo agora é muito incrivel (Luana)

[...] com a influéncia digital, com o Instagram, eu percebi que eu
tenho, eu tenho uma forma muito ampla de ajudar muitas pessoas de
uma forma bem simples, sabe? E eu tento cada vez mais atingir mais
pessoas pra ajudar mais pessoas. O meu Instagram mesmo ndo € so
sobre mim, ndo é s6 sobre influéncia digital, é sobre ajudar outras
pessoas, é esse 0 meu propdsito mesmo. Isso pra mim significa muito
porgue é uma responsabilidade muito grande, de vocé ta transmitindo
alguma coisa pra outras pessoas gque vado levar aquilo ali pra vida
delas, entdo tipo, ndo é s6 eu compartilhar sobre minhas dicas, sobre
moda, beleza e tal, eu gosto muito também de passar um pouco de
guem eu sou, um pouco das minhas experiéncias pessoais, ajudar
pessoas de fato com aquilo ali. Entdo, pra mim, ser influenciadora
digital € isso, é vocé ter uma relevancia na vida das pessoas, ajudar de
alguma forma, é basicamente isso. (Thais)

Conforme a fala da influenciadora Thais, de fato, ela considera o trabalho de
influéncia como um propdsito e um meio de ajudar e influenciar positivamente seu
publico, de acordo com o que foi evidenciado por ela na imagem a seguir. No entanto,

quando Thais realiza essa colagem de relatos de suas seguidoras e posta nos stories, ela
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estd buscando gerar uma impressdao na sua audiéncia: mostrar que seu contetdo é

relevante para outras mulheres e construir sua legitimidade.

Imagem 5 — Print de tela dos stories da influenciadora Thais

S6 quero passar pra agradecer esse tanto de
amor que to recebendo de vocés. Isso que
me faz continuar aqui, por mais exaustivo

que seja, eu amo o que faco porque sei que
ta fazendo a diferenca na vida de alguém.
Muito feliz com o feedback de vocés W

cO com o

s0 @ ¥

Fonte: Instagram (2021)

Considerando a capacidade que as influenciadoras tém de interferir nos modos
de vida dos seus seguidores, 0 senso de responsabilidade ao exporem suas vidas e
compartilhar dicas sobre os diferentes nichos foi demonstrado como um fator relevante

na atuacao das ID.

Rapaz, eu acredito que € uma responsabilidade assim que a gente ndo
t4 tendo dimensdo de lidar ainda, sabe... (Bruna)

Tudo que eu posto elas querem, elas, tipo, sdo assiduas mesmo, entéo
eu acho que é uma responsabilidade e assim, que a gente tem que ter
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muito cuidado com tudo que a gente posta, tudo que a gente fala [...]
(Vanessa)

A responsabilidade mencionada pelas influenciadoras se relaciona ao alcance
cada vez maior que elas obtém através das suas postagens. Considerando que, quanto
maior a audiéncia, maior a rentabilidade dessas influenciadoras, maior também é o
cuidado com as postagens e com os feedbacks do publico devido ao grau de influéncia
que elas atingem. Desse modo, 0 aumento da audiéncia esta diretamente relacionado ao
trabalho de influéncia digital. E a partir do aumento da visibilidade e,
consequentemente, da construcdo de um publico que o trabalho delas se torna viavel e
rentavel. No entanto, ndo se trata apenas de um somatorio de seguidores que
acompanham passivamente suas postagens. As influenciadoras trabalham para construir
uma audiéncia engajada, que participa, da feedback, consome os produtos indicados e
gera uma conexdo importante para o desenvolvimento do trabalho. As principais
ferramentas utilizadas para gerar conexdo com o publico identificadas na pesquisa
foram: o story, através das caixas de perguntas e das enquetes, e o direct. Foi
identificado que é a partir desses artificios disponibilizados pela plataforma que as

influenciadoras criam uma rela¢do com o publico.

Eu gosto muito de parar, de tirar um tempo pra responder os directs,
tudo mais... Eu acho que isso é primordial sabe, como eu falei, ndo ¢é
s6 sobre mim, é sobre vocés que estdo ali me acompanhando, entdo, se
eu nao parar pra responder, se eu nao tirar ddvidas, se eu ndo abrir
caixinha de perguntas, se eu ndo responder 0s comentarios... pra mim
ndo faz sentido ndo ter essa relacdo, ndo ter essa troca entre mim e
meus seguidores (Lilian)

Acerca da construcdo da audiéncia, que € necessaria para atuar como
influenciadora, em muitas falas, foi identificada a necessidade de encarar a criacdo de
contetdo como um trabalho, de modo a gerar algum valor para as pessoas, para que faca
sentido que elas acompanhem seus perfis. A criacdo de conteldo constante permite que

essas mulheres aumentem seu alcance e, consequentemente, suas audiéncias.

No inicio da pandemia eu ainda era pequena aqui, eu nao fazia muito
conteldo de... conteldo mesmo, eu sé postava foto, fazia alguns
stories motivacionais assim, coisas bem basicas mesmo, ndo entregava
valor pra ninguém entdo ndo tinha porque a pessoa me seguir né. Ai
foi quando comegou a pandemia e ai tudo mudou pra mim porque eu
comecei a... eu senti muito prazer em estar ali ajudando as pessoas € ai
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eu pensei: € isso, € isso. E eu comecei a criar conteldo, comecei a
gerar valor e foi aumentando a minha audiéncia (Marcela)

Além do contetdo de valor, a presenca online foi considerada uma importante
vertente para a construcdo das carreiras de influenciadoras. O compartilhamento da
rotina foi identificado como um dos principais recursos das influenciadoras para
estabelecer um relacionamento com o publico e gerar conexdo, a exemplo das imagens
que ilustram como elas usam 0s stories para se comunicarem com o publico, conforme
exposto nas imagens 6 e 7. Essa intencionalidade no compartilhamento da rotina foi
identificada por Abidin (2015) como interconectividade percebida, marcada pela

sensacdo de existéncia de uma relagdo intima que aproxima o publico.

Imagem 6 — Prints de tela dos stories das influenciadoras Luana e Lais

I passei o dia sumidinha ontem estagio + {
trabalho e deixa eu contar um pouco
mais do que tou sentindo pra vocés ’

| A _

.~ euto igual um zumbi aqui, fui dormir
super tarde! preciso melhorar meu
sono pra ontemmm (&)

{ . ANy L. —

Fonte: Instagram (2021)

Imagem 7 — Sequéncia de prints de tela dos stories da influenciadora Marcela

™

=2y Ja comi mamio e
| partiu supercoffee §

gmanhd ja mudarei
rotina A

EU AMO ACORDAR CEDO! FAZ
MUITAAAA DIFERENCA!'¢-4

Fonte: Instagram (2021)

Logo apos a sessdo de stories de Marcela, ela mencionou a marca da roupa de
treino que ela estava usando, apresentou seu cupom de desconto exclusivo e o link para

a compra. Além de gerar conexdo com o publico, o compartilhamento da rotina faz com
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que as publicidades realizadas por elas parecam naturais e contextualizadas, encaixadas
em suas rotinas. Elas costumam compartilhar suas rotinas nas primeiras horas da
manhd, dividir seus planos para o dia, mostrar suas refei¢des, contar histérias, fazer
perguntas para os seguidores, estimular respostas pelo direct e elaborar enquetes. A
maioria delas aparece por video pela manhd e compartilham o resto da rotina de forma
dindmica durante o dia.

O uso das enquetes foi identificado como um recurso utilizado pra gerar
proximidade e interagdo com os seguidores, além de gerar mais interacdo e fazer com
que os usuarios cliquem na tela. O clique na tela é entendido pelo algoritimo como uma
reacdo positiva do usuério ao contetido. Na imagem 8 elas demonstram de que modo
encaixam as enquetes e 0 estimulo ao contato pelo direct a partir dos temas que elas

estdo falando nos stories, de forma superficialmente natural e despretenciosa.

Imagem 8 — Prints de tela dos stories das influenciadoras Carla, Bruna e Lilian

3 — =)
QUEM JA ASSISTIU? Ja usaram ou conhecem esse
NAMORAL Q SERIE E ESSA? : 5
demaquilante:
‘

N ™
4 ; ;U € '
FAZ TD TONA |
o ANTES MA HORA | =
K\
TS ’ T Y " i QUEM JA ASSISTIU MANDA DM,
"' & i \ \‘\ \\ PRECISO FALARSOBRE ¢ ¢ ¢

Fonte: Instagram (2021)

Além das enquetes, um importante recurso utilizado por elas é a caixa de
perguntas, que possibilita uma forte interacdo com o publico, pois estimula que os
seguidores mandem mensagens, conhecam mais sobre as influenciadoras e tirem
duvidas sobre o nicho em que elas atuam. A imagem 9 apresenta exemplos de como

elas se comunicam e estimulam suas audiéncias.

Imagem 9 — Prints de tela dos stories das influenciadoras Vanessa e Marcela

e

Manda, musa Pergunte o que quiser! W

Digite algo... Digite algo

Fonte: Instagram (2021)

Sendo assim, a caixa de perguntas representa uma ferramenta que elas utilizam

para marcar suas presencas online, para criar contetdo, dar dicas sobre o que funciona
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para elas e gerar autoridade sobre o nicho em que elas atuam. As respostas sdo
compartilhadas de modo estratégico nos stories, conforme demonstrado nas imagens a

sequir:
Imagem 10 — Prints de tela dos stories das influenciadoras Vanessa, Camila e Lilian

Manda, musa

Agua saborizada(limao,
salsa...)conta como agua né..
Quais alimentos nunca falta
na sua alimentagao?

T— T
Arroz pode “dar mais celulite” Slm
do g a batata doce no processo

de ganho de e

Néo, nenhum alimento causa a celulite Funciona armazenar macarréo

puro cozido na geladeira?

Pao integral
Ricota fresca

1 Celulite é o aspecto ondulado na pele causada pelo

Creme de ricota tecido adiposo embaixo... isso ocorre T— —

OVOS principalmente em mulheres (a grande maioria de Fun(_-iona sim

nés TEMOS celulite) por conta dos horménios. E é
Arroz algo normal, ndo tem como acabar com elas.
113

Fel] ao Vocé pode diminuir sim, com o basico: treinar e

Peito de frango s?a!um'entar bemt Id . Qual creme de ricota
o per e g 3 .
voceé indica?
Legumes a diminuir esse aspecto ondulado. - o

S— = - —
MAS ELA NAD IRA EMBORA COMPLETAMENTE, NAD Gosto dessas marcas:

E 3 na W TEM PROBLEMANENHUM NISSO, CELULITE E ALCO
30O que a0 Rode NORMAL DO CORPO FEMININD Tirolez
faltar nunca, em hipétese

Porto Alegre
alguma () Regina

Fonte: Instagram (2021)

Conforme exposto, a relacdo delas com o publico € um ponto crucial para o
desenvolvimento do trabalho de influéncia. A atuacdo delas como influenciadoras,
conforme exposto, requer o uso de ferramentas do proprio Instagram que gerem
conexdo e interacdo com os seguidores. Hopkins (2019) ressalta que, embora muitos
influenciadores tenham um alcance global, a maioria deles fica restrito a publicos
menores, 0 que possibilita que eles potencializem sua capacidade de se conectar com a
vida e as experiéncias do seu publico. Essa relacdo de proximidade entre influenciadora

e audiéncia eleva a credibilidade delas e facilita a venda de produtos.

4.3.5 Relacionamento com o publico

A partir do relacionamento construido com o puablico, o trabalho de influéncia
pode ser exercido de forma mais significativa (HOPKINS, 2019), pois a criagdo de
lacos e relagdes promove a confianca nas indicagdes realizadas pelas influenciadoras.
No entanto, este ndo é o Unico motivo que faz as influenciadoras estabelecerem uma

relacdo proxima com seus seguidores, a presenca de pessoas que acompanham e
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engajam com o trabalho delas € primordial para que seja vidvel trabalhar como

influenciadora, conforme é exposto por Patricia.

Entdo, eu tento ser 0 mais transparente possivel, 0 mais real. Como eu
te falei, se a pessoa me ver na rua, ela vai ver o que eu sou no
Instagram mesmo, eu tento ndo fugir da realidade e eu acho que sem o
publico eu ndo sou ninguém, entdo eu dependo do publico, eu adoro
gue as pessoas interajam comigo, quando me reconhecem na rua,
entdo eu acho que sem o publico eu ndo sou ninguém, é tudo pra mim
[risos]. [...] entdo eu sempre t6 conversando, respondo todo mundo,
converso, interajo com todo mundo mesmo! (Patricia)

N&o foi incomum entre os relatos das influenciadoras, o estabelecimento de
relacbes bem préximas. Ao contrario das estratégias de marketing tradicionais, em que
as celebridades demonstram superioridade e a singularidade da marca, a estratégia
utilizada pelas influenciadoras é baseada na proximidade com o publico (ARGYRIS et
al., 2020). Nos trechos selecionados, Luana e Camila ressaltam a relagdo de amizade

que elas estabelecem com suas seguidoras.

[...] e eu sou muito préxima dos meus seguidores, t6 sempre
respondendo, sempre interagindo, sempre tipo, querendo retribuir de
alguma forma né, porque, querendo ou ndo, € por causa deles né que
eu t6 ali e eles que fazem tudo acontecer entdo tipo, eu gosto muito e
sempre prezo por essa proximidade e por ser eu mesma, € 0 que
sempre fez dar certo [...] ah, é muito boa, € tipo relacdo de amizade
assim, sério. Altas conversas com minhas seguidoras no direct [risos]
é tipo isso, amizade mesmo, t6 sempre ali pra ajudar. (Luana)

Da minha relagdo € como se a gente se conhecesse, sabe... € como se a
gente fosse amigos. Sempre respondo directs, tipo assim, mando
audio, converso com as pessoas, rio, enfim (Camila)

Foi demonstrado pelas influenciadoras que essa relacdo é construida com o
publico feminino, justamente porque, a identificacdo e o reconhecimento séo elementos
importantes para gerar conexao entre o publico e a influenciadora. Conforme é exposto
por Carla, a abertura com o publico feminino € maior e, desse modo, a criacdo de um

relacionamento torna-se mais facil.

[...] com o puablico feminino eu tenho uma abertura muito boa e
converso, as pessoas me pedem conselho, até acho assim... “gente, nao
posso ficar opinando na vida de vocés...”, mas converso, dou atengdo
e acaba sendo uma troca muito rica pra mim também porque eu
aprendo muito com as pessoas que eu sigo, que me seguem... (Carla)
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Vaérias amigas, melhores amigas, da pra fazer uma noite do pijama
com as meninas [risos]. Tem algumas que viraram amigas, amigas de
verdade mesmo assim! (Priscila)

Um importante aspecto identificado nas falas de Thais e Marcela foi a estratégia
de interagir para demonstrar acessibilidade, presenca e disponibilidade para ajudar. Essa
tem sido uma estratégia comum entre influenciadores que buscam demonstrar
familiaridade e autenticidade através de técnicas afiliativas que geram conexdo entre 0s
seguidores (DUFFY; HUND, 2019; HOU, 2018) e é justamente essa proximidade
projetada que as torna criveis e confiaveis. Em conformidade com Abidin (2015), a
intimidade relacionada a relacdo de proximidade com os seguidores € um dos elementos
que baseiam a construcdo da imagem de influenciadoras. Conforme afirma Argyris et
al. (2020), tanto a congruéncia visual entre elementos das postagens de influenciadores
que geram identificagdo nos seguidores quanto a tentativa de parecer semelhante e
acessivel como um vizinho ou amigo séo essenciais para o alinhamento da comunicacao
e credibilidade dos influenciadores. De modo similar, foi identificado neste estudo que
essas mulheres buscam se relacionar com o publico, com 0 maximo de intimidade e

proximidade.

Oh, eu sou muito proxima do meu publico, eu gosto muito de
responder todo mundo. Eu respondo todo mundo. Se vocé abrir minha
caixa de direct agora, acho que nao tem nenhuma, porgue eu respondo
todo mundo, nunca deixo ninguém no vacuo, a ndo ser os ‘“sem
nocdo” que a gente encontra [risos]. Eu crio uma identificagdo muito
grande, tipo de amizade mesmo com minhas seguidoras. Essa troca é
muito legal, isso é muito bom e é o que motiva também a continuar
ali. Pra mim é muito gratificante essa interacdo, eu gosto de ter esse
relacionamento com as pessoas, eu hao quero que elas me enxerguem
como uma pessoa inatingivel, inalcancavel porque eu té ali pra isso, a

minha funcéo é ajudar. (Thais)

Ah, eu respondo todo mundo no direct, eu acho isso fundamental. Eu
acho que isso faz muita diferenga porque eles me veem como uma
blogueira acessivel, isso faz MUITA diferenca. (Marcela)

A acessibilidade demonstrada pelas entrevistadas ja foi identificada nos estudos
de Torres, Augusto e Mattos (2019) quando os autores caracterizam os influenciadores
digitais como pessoas mais acessiveis e intimas quando comparados as celebridades
tradicionais. O que ndo pode ser desconsiderado é o trabalho realizado pelas

influenciadoras para gerar essa conectividade, para construir uma narrativa sélida de
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suas vidas durante o dia, com exposic¢ao constante, a fim de aproximar as pessoas que as
acompanham e mostrar nuances de suas vidas.

O trabalho de influenciadores, conforme é descrito por Hopkins (2019), envolve
self-branding e se relaciona com a necessidade de desempenhos consistentes,
apresentacdo de valores e geracdo de afeto. E uma construcdo diaria, massiva,
trabalhosa e desgastante que ¢ ocultada e tratada como algo “natural”. Vale ressaltar que
muitas coisas mudam quando elas escolhem construir suas carreiras Ccomo
influenciadoras, essas mudangas afetam diretamente suas rotinas. Argumenta-se, aqui,
que 0 que é visto em seus perfis é apenas uma parte de suas vidas, um recorte

estratégico.

4.3.6 Autoapresentacdo e autenticidade

O processo de construgdo da carreira de influenciadoras engloba o modo de
autoapresentacdo e o posicionamento dessas mulheres em seus nichos de atuagdo. A
forma como elas se apresentam no Instagram ndo foi unanime, o que demonstra
justamente as distincbes de posicionamento e a expressdao de suas autenticidades:
algumas afirmam que o perfil delas no Instagram as define, outras consideram que o
perfil € apenas um recorte de suas vidas. Priscila e Marcela consideram que o que elas
apresentam em seus perfis é a realidade e representam suas vidas de modo geral,

conforme é exposto por elas.

Sim, completamente. Ndo tem nada que eu ndo poste, eu acordo,
Instagram, treino, Instagram, como, Instagram, trabalho, Instagram.
Inclusive quando eu ndo t6 legal eu ndo posto, porque se for ficar
fingindo alguma coisa eu prefiro nem... [...] dificilmente eu posto
alguma coisa obrigada. (Priscila)

Sim, porque tudo que eu coloco |4 tem a ver com o que eu faco, com o
gue eu acredito, tem a ver com experiéncias passadas minhas, tem a
ver com o que eu utilizo no dia-a-dia. Eu sé coloco 14 o que faz parte
da minha rotina, ndo coloco nada la que eu ndo concorde. Eu acho que
representa muito a minha vida. (Marcela)

Embora a argumentacdo delas seja legitima, a maioria das influenciadoras
entrevistadas considera que 0 que € exposto no Instagram representa apenas uma parte
de suas vidas, o que a literatura denomina como um recorte estratégico conforme seus

nichos de atuagdo. Esse recorte pode ser entendido de diversas formas: para Gnegy
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(2017), é uma projecdo de autenticidade, que se baseia em mostrar o que o publico tem
interesse em ver. Para Hou (2018), é uma autenticidade ensaiada, a partir da
representacdo interativa do eu. Para Duffy e Hund (2015a), é a selecdo criteriosa e
estratégica do contetudo compartilhado. De modo geral, esse recorte é inerente a atuacdo
das influenciadoras, a medida que elas focam em distribuir contetido relevante e agradar
a audiéncia, embora seja tratado, pela literatura académica, como uma estratégia
deliberada e calculada para forjar autenticidade.

Aqui, a discusséo torna-se delicada porque implica explorar duas linhas ténues, a
primeira é: 0 que representa de fato a autenticidade dessas mulheres e o que representa
um recorte estratégico; e a segunda €: o que € particular da vida pessoal delas
contraposto pelo que é contetdo profissional, afinal, elas estdo monetizando a propria
vida. Thais argumenta que sua autoapresentacdo no Instagram ndo representa sua vida
como um todo porque ela considera seu perfil como seu trabalho. Embora o trabalho
seja parte da sua vida e no perfil ela mostre nuances da sua vida pessoal, o contetdo

apresentado ali ndo é um resumo de todas as dimensdes da propria vida.

[...] eu sou MUITO mais do que o Instagram ne, s6 que acho que ¢
iSS0 que muitas pessoas ainda tém uma imagem totalmente... eu tento
passar 0 maximo meu possivel, mas é isso, as vezes a gente nao ta
100% bem. Nem tudo que acontece na nossa vida a gente posta
porque ndo é interessante pra todo mundo ver tudo, entdo € isso. Eu
considero hoje meu Instagram muito mais de trabalho do gque pessoal,
mas eu sempre tento passar uma coisinha pessoal ali também. (Thais)

Esse pensamento é compartilhado também por Lais, que foca em produzir
conteddo que tenha relacdo com seu nicho de atuacdo, embora mostre parte da sua vida
pessoal nos stories, para que as pessoas se se sintam proximas e conhecam gquem ela de

fato é.

[...] entdo, o que eu compartilho é sobre nutrigdo, dicas de Instagram,
gue sdo coisas que estdo no meu dia-a-dia né, entdo, é mais sobre
minha area profissional do que sobre mim. Sobre mim, vai ser os
stories, os bastidores, pra as pessoas me conhecerem melhor, mas o
conteido fala mais sobre meu lado profissional. (Lais)

A preservacao da vida pessoal ndo foi incomum nos relatos, Lilian também foca

no compartilhamento de informacdes relevantes para o publico ao mesmo tempo em que
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mostra parte da sua rotina, apenas o que ela considera que tenha relacdo com o contetdo
exposto, no caso dela, com a vida saudavel.

[...] apesar de eu ndo mostrar muito as coisas muito pessoais, porque
também assim... ndo convém mostrar tudo, nem daria pra mostrar tudo
nos stories, mas é... € 0 que eu vivo mesmo, é a minha rotina, tudo que
eu mostro ali é o que eu fago, as dicas que eu sigo, coisas que eu
estudo. E tudo em volta da minha rotina mesmo entdo tem total
relacdo. N&o representa minha vida de modo geral, porque eu ndo
mostro certas coisas e a minha vida também ndo gira em torno sé de
vida saudavel né, tem outras coisas fora isso. (Lilian)

Na perspectiva de Senft (2013), é comum entre jovens a curadoria do contetdo
postado para expor as melhores fotos e videos nas redes sociais online, 0 que pode ser
considerado uma estratégia para a segmentacdo de publico. De fato, para a maioria das
influenciadoras entrevistadas, o contetido postado no Instagram representa uma secéo de
suas vidas, segmentada de acordo com o nicho de atuacéo e interesse do publico. As
falas de Bruna e Camila revelam que o fato de realizar uma selecdo do conteudo que
sera mostrado ndo significa perder a autenticidade, mas sim demonstrar seu modo de ser

naquela determinada dimens&o exposta.

Eu acho que tudo que eu posto l4 é eu. Logico que ndo o todo, mas
sou eu de alguma forma. Quem me conhece de pertinho, vai olhar pra
aquilo e falar: meu Deus, ela é isso... entdo assim, até quem ndo me
conhece fala: ah eu vejo muita transparéncia em vocé e tal. (Bruna)

Representa, mas ndo o todo. Representa uma parte. Eu falo muito de
fitness, s6 que as vezes eu também quero falar de outras coisas entdo
as vezes eu fico até um pouco perdida né, um pouco de cabelo, um
pouco de livro, de outras coisas e as vezes eu nao posto, entdo, é s6
uma parte ali no Instagram. (Camila)

Uma das questbes que envolve a autenticidade real versus a autenticidade
ensaiada é que o publico idealiza a vida das influenciadoras e deduz que uma parte
representa o todo. A percepc¢do da audiéncia é de que as influenciadoras compartilham a
vida inteira porque elas compartilham fragmentos de suas rotinas. O que ndo é
mostrado, é deduzido. Esta é, inclusive, uma caracteristica da sociedade do espetéaculo
(DEBORD, 2003), mediatizada por imagens. Livia demonstra a sintese desse

pensamento:
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[...] eu acho que assim, pode ser parte da minha vida, mas eu acho que
nunca um todo. As pessoas pensam que é tudo, entdo as vezes as
pessoas olham e falam: ah, que legal, ela t& comendo tudo saudavel,
deve comer assim o dia todo... entdo assim, eu acho que é sO a
pontinha do iceberg que eu compartilho! (Livia)

De fato, existem recortes estratégicos que as influenciadoras realizam, elas
mostram apenas o que é conveniente para o trabalho delas como influenciadoras e isso
engloba tanto a criacdo de conteldo quanto o compartilhamento da vida pessoal. A
argumentacao aqui é de que essas estratégias fazem parte do trabalho de influéncia, é
uma forma de envolver a audiéncia. Hurley (2019) resume o trabalho de influéncia
como uma pratica profissional centrada em autoapresentacdes e performances de
identidade com finalidade de criar automarcas, comunicacdes de estilo de vida e
publicidade. Desse modo, a autenticidade ensaiada ndo representa um teatro criado
pelas influenciadoras para ludibriar o publico, mas sim a representacdo de uma
tendéncia da sociedade do espetaculo: mostrar apenas o que é bom (DEBORD, 2003).

A propria plataforma e as relagdes que se estabelecem na rede social contribuem
para que as influenciadoras limitem sua autenticidade por causa do medo do
cancelamento e das criticas. Priscila afirma estar “engessada” porque o que cla fala pode

ser interpretado de diversas formas.

Eu deixei de postar muita coisa. Eu comecei a filtrar mais, ficar mais
engessada. Meus amigos mais proximos comentam que eu td
diferente, mais cautelosa, isso as vezes € ruim... acho que as vezes
vocé era mais espontdnea, mas hoje eu tenho medo de ser tdo
espontanea assim. Por exemplo, eu tenho mania de falar que eu sou
retardada e eu me acho uma retardada, falo um monte de m*, dou
risada e tal, principalmente quem me conhece sabe que eu passo o dia
fazendo piada. Ai esses dias eu falei que eu era retardada e veio uma
menina no privado falar, ela falou bem bonitinho, foi bem educadinha,
mas poderia ser alguém agressivo. Falou assim: “olha, vocé ta falando
esse termo ‘retardado’, mas eu queria te falar que esse termo ndo se
usa mais porque ta fazendo referéncia a pessoas gue isso, a pessoas
que aquilo...” e ai eu fiquei tipo: ah vocé ndo pode falar mais “sou
retardada, ou sou mongol”, ndo pode, tipo, e sdo situagdes que eu
tenho consciéncia. Eu tenho medo de falar alguma cosia que eu ndo
tenho consciéncia e tipo, eu fico pisando em ovos. (Priscila)

Para exemplificar a natureza inerentemente forjada do trabalho de influéncia, é
importante destacar os relatos das influenciadoras que provam haver um planejamento
estratégico de conteddo que estd alinhado com o que o publico quer ver e,

principalmente, o que vai gerar engajamento. Carla expde exatamente essa perspectiva
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em sua fala. Esse tipo de estratégia também foi encontrada nos estudos de Hopkins
(2019), sobre blogueiras do nicho de maternidade: as mulheres se aproveitam da
autenticidade, por meio do compartilnamento estratégico de alguns aspectos de suas

rotinas, e usam o trabalho afetivo para promover interagoes.

Antes era uma coisa muito pessoal, eu fazia posts como album de
fotos minhas mesmo, ndo tinha o sentido de gerar um conteldo e um
engajamento e hoje eu ja penso: ndo, eu quero fazer uma coisa que vai
gerar engajamento, que as pessoas vdo compartilhar, vao salvar, e que
vai gerar muita interacdo, entdo pra isso eu também preciso interagir
com elas (Carla)

A selegdo estratégica do contetdo também foi demonstrada por Livia para
construir autoridade frente ao seu publico. Essa autoridade relaciona-se com a
legitimidade expressa por Karhawi (2017) quando expde que influenciadores lutam por

espaco e legitimidade nas redes sociais.

Olha, eu sempre tento trazer provas sociais das pessoas mandando que
realmente da certo, que realmente consegue ter habitos mais saudaveis
né, melhorar a alimentacao, [...] sempre posto também minha rotina de
estudos, 0 momento que eu tiro pra estudar, isso tudo eu acho que
ajuda bastante em termos de autoridade (Livia)

Por outro lado, a selecdo estratégica do contetudo nao significa demonstrar falsas
emocoes. Conforme € relatado por Bruna, ela ja se sentiu pressionada a criar contetdo
constantemente e, atualmente, ela ndo se forca a aparecer quando 0 momento ndo é
propicio. De modo similar, Thais ressalta que, por se tratar de um trabalho de
criatividade, nem sempre é possivel aparecer, interagir, criar conteddo e, por isso, ela

respeita 0 momento.

Eu acordava, se eu ndo tivesse me sentindo bem, eu falava “ndo, mas
eu tenho que aparecer aqui”. Entendeu?! Entdo tipo, ah eu tenho que
fazer stories: “bom diaaaa flores do diaaa” e tal... aquela coisa assim
gue eu sentia que eu ndo tava sendo verdadeira mas eu também sentia
gue eu tinha que ter uma rotina todos os dias e isso me deixava muito
sufocada porque quem sabia que eu tava mal, eu acho que o povo
olhava pra mim e falava: meu Deus, que falsa! [risos] [...] eu acho que
guanto mais vocé se desliga dos nameros, melhor. Melhores sdo as
chances de vocé crescer, entendeu? Porque quanto mais vocé ta ali,
olhando fissurada, vocé vai fazer coisas que vocé ndo t& afim de fazer
e fica visivel pra pessoa que té ali te acompanhando que ndo ta sendo
verdadeiro, ndo tad sendo legal e as pessoas perdem o interesse
naturalmente (Bruna)

107



Eu tenho que trabalhar quanto eu t0 inspirada. Porque quando eu to
estressada ou irritada com alguma coisa eu ndo consigo produzir um
conteudo legal, porque a gente trabalha com criatividade ali, a gente
trabalha com a nossa imagem. Tem dias que eu ndo t6 bem, entdo tipo
assim, como é que eu vou aparecer ali, sabe? Entdo, eu aprendi que
tipo assim, esse ano passado mesmo eu me cobrei demais pra
produzir, produzir, produzir, s6 que eu vi que chegou num ponto que
tipo assim, se vocé nao ta bem, sabe? Respeita seu momento. (Thais)

Respeitar 0 momento, se mostrar verdadeira, mostrar suas opinides e a vida real,
ao mesmo tempo em que elas tém que parecer referéncias, autoridades no nicho em que
atuam, com vidas invejaveis e muito glamour sdo elementos que fazem parte do
paradoxo de se mostrarem reais demais ou ndo parecerem reais o suficiente identificado
por Duffy e Hund (2019). De modo geral, as participantes desta pesquisa demonstraram
ser imprescindivel mostrar sua esséncia, sua originalidade, seus modos de ser, pensar e

agir, conforme ¢ explicitado por Bruna, Livia e Lais.

[...] a minha carreira de influenciadora digital ela comegou por conta
das minhas opinides sobre os assuntos, muitos assuntos polémicos
inclusive [...] na verdade, o primordial é a sua responsabilidade com a
sua esséncia, entendeu? Tipo, se as pessoas comecaram a te seguir por
conta da sua esséncia que é de tal forma, vocé tem que se manter leal a
isso e ir se atentando aos seus seguidores reais. [...] eu tento ser mais
verdadeira com a minha esséncia e 0 meu conteudo possivel. (Bruna)

Eu acho que a principal é a autenticidade, tipo assim, vocé ser quem
vocé é de verdade, mostrar quem vocé é de verdade [...] s6 que o
Unico jeito as vezes, de ter maior visibilidade, se destacar, é ser
auténtica e mostrar quem vocé é, entdo eu acho que é o principal.
(Livia)

[...] todo mundo tem os seus jeitos, suas manias, seus sotaques, seu
modo de falar... Entdo isso faz parte da sua marca pessoal, é... vocé
tem que se mostrar muito. Muita gente pergunta: tem que aparecer nos
stories? Eu tenho que me filmar? Pra vocé que é influenciadora isso é
0 béasico. Vocé tem que se mostrar, humanizar o seu perfil, entdo isso
é muito importante. (Lais)

Para elas, é necessario ser auténtica, original, aparecer e se posicionar. Elas ndo
trabalham apenas com a propria imagem, elas trabalham a partir do que Hou (2018)
denominou ‘“automarca”. E essa constru¢do de marca propria ndo significa apenas
postar selfies, trata-se de um posicionamento claro e estratégico, de acordo com o

publico que a influenciadora deseja atingir.
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4.3.7 Posicionamento, autoridade e referéncia

Responsaveis por criar sua propria visibilidade no Instagram para atuar como
influenciadoras, as ID expuseram quais caracteristicas elas consideram que as melhores
influenciadoras devem ter para construir uma carreira de sucesso. Dois elementos
presentes no desenvolvimento da imagem das influenciadoras apresentados por Abidin
(2015) foram identificados neste estudo: a credibilidade, que esta associada ao quéo
realista € o estilo de vida exposto, e a autenticidade, que representa a genuinidade do
que é mostrado. Uma das falas das entrevistadas demonstra claramente o que foi
exposto pela autora, quando a influenciadora expressa a necessidade de ser auténtica na
criacdo de conteddo e ndo perder a credibilidade do publico, considerando seu

posicionamento no perfil.

Autenticidade, verdade né, é uma coisa bem importante porque tem
muita gente ai divulgando cinta pra emagrecer, essas coisas que nao
funcionam, sabe... uma hora a ficha cai porque a pessoa ndo pode ta
ali pelo dinheiro porque uma hora para de dar certo entdo eu acho que
isso, verdade. (Luana)

Carla considera que, além da autenticidade, é importante se posicionar e
apresentar suas percepgdes sobre 0s assuntos que sdo abordados por ela no seu perfil.
Similarmente, para Lais, 0 posicionamento € a sintese da demonstracdo de autoridade,
conhecimento sobre o assunto e responsabilidade com as informacdes passadas, de

acordo com sua rotina e com o que faz sentido para ela.

Eu acho que tem tanta gente falando tanta coisa no Instagram que eu
acho que as pessoas tém que ser mais originais. Entdo eu procuro
manter minha originalidade, ser eu mesma, procuro ndo ultrapassar
certos limites que eu tenho, entdo eu procuro ser bem fiel ao que eu
acho mesmo, porque eu notei que eu sé comecei a ter resultados no
Instagram depois que eu realmente fui fiel as coisas que eu tenho dito
e comecei a mostrar minhas opinides aqui mesmo, ndo ficar nessa
coisa de “t6 em cima do muro, falo de nada mas falo de tudo”, entdo
eu procuro me posicionar mesmo, ter originalidade e me posicionar.
(Carla)

[...] as pessoas me veem como autoridade no meu nicho né [...] como
a gente tem que ter muito cuidado com o que a gente fala, tem gente
que interpreta de varias outras formas o que a gente falou, eu tenho a
sorte, justamente por ter essa responsabilidade e ter muito cuidado
com o que eu falo, eu ndo tenho muitas pessoas contrarias, 0s haters
né, que ficam com os comentérios de ddio, nunca fui de ta recebendo
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isso, mas tem gente que recebe sempre. E... € muito da forma que vocé
mostra sua rotina, que vocé se posiciona. (Lais)

Quando elas se posicionam e demonstram autoridade e coeréncia, torna-se mais
nitida a confiabilidade do contetdo delas para o publico. Livia afirma que tenta mostrar
0 méximo de provas de que ela vive aquilo que ela posta, para refor¢ar sua credibilidade

e sua autoridade com o publico.

Assim, geralmente eu compartilno quase tudo que eu fagco mesmo,
mas... assim... de sele¢do, eu tento mostrar mais o que ta meio que na
minha linha editorial né, entdo seria mais essa questdo de alimentagdo
saudavel, mostrar como é minha alimentacdo, mostrar que eu
realmente treino, pra mostrar que eu tenho autoridade no lifestyle né,
pro povo realmente ver: “ah ela faz isso mesmo que ela fala”. (Livia)

Considerando que a credibilidade das influenciadoras é construida a partir do
compartilhamento da rotina e de dicas genuinas, as parcerias realizadas tém que estar

alinhadas com o que elas acreditam, conforme é ressaltado por Lais:

As pessoas tém que pensar no poder de influéncia que tem, ndo faz
sentido nenhum vocé divulgar uma coisa gque vocé ndo utiliza. Eu por
exemplo, falo sobre nutricdo, coisa saudavel. Chega a Coca-Cola me
oferecendo um caché e eu vou quebrar minha confianca, vou quebrar
minha credibilidade. Entdo, autenticidade, honestidade, credibilidade e
originalidade também, pra criar os conteidos. (Lais)

Sobre a genuinidade, quase todas influenciadoras destacaram que € necessario
ser auténtica para ter sucesso em suas carreiras. O sentido dessa autenticidade
apresentado nas falas das entrevistadas é de postar o estilo de vida que elas realmente

vivem, conforme é exposto por Thais e Vanessa.

[...] foque em vocé. No que vocé gosta, na sua rotina. Isso que vai ser
seu diferencial né, porgue ninguém é igual a ninguém. Entdo vocé vai
passar ali sua rotina, coisas que funcionam pra vocé e eu acho que isso
que é o fundamental. (Thais)

Ser verdadeira € a primeira coisa, assim... acho que nao ficar pregando
uma coisa que vocé ndo é, sabe... e mostrando o que vocé nado faz,
entdo eu acho que isso é 0 mais importante assim, vocé mostrar quem
vocé é mesmo e o que realmente vocé faz, acho que isso é 0 mais
importante. Acho que ter carisma também, saber falar com o publico,
enfim (Vanessa)
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E a partir do que é mostrado genuinamente pelas influenciadoras que elas
conquistam credibilidade com o publico. Essa credibilidade representa um dos ativos
mais valiosos que as influenciadoras possuem, devido & forma de monetizacdo que
marca o trabalho delas: a intermediacdo entre marcas e 0s consumidores. A indicacdo de
produtos ou servigos ocorre de forma tdo sutil que é dificil saber quando ha alguma
parceria envolvida ou é apenas uma indicacdo gratuita. Isso ocorre porque, em muitos
momentos, as influenciadoras dao dicas sobre produtos ou servigos que elas usam no
dia-a-dia e aprovam.

Quando a indicacdo é contraditéria com o que a influenciadora prega
diariamente, a percepcdo do publico é de que o argumento ndo é valido e,
consequentemente, a atribuicdo de credibilidade por parte do publico diminui. Na fala
de Marcela, ela expde que demonstrar autenticidade e conquistar a confianca do publico
representam pontos essenciais para sua atuacdo como influenciadora. Essa construcao

da credibilidade pode ser vista em forma de feedbacks positivos ou negativos.

Oh, ser espontanea/auténtica, verdadeira, €... nunca fazer propaganda
de uma coisa por dinheiro, tem muita gente que faz... eu acho que é
isso sabe, ser verdadeira com o publico porque ai vocé vai ganhar uma
credibilidade com o puablico. Hoje eu vejo muito isso, as pessoas
acreditam e confiam no que eu falo, recebo muito feedback positivo,
muito dificil eu receber um feedback negativo de alguma coisa.
(Marcela)

Os feedbacks positivos demonstrados pelo publico sobre os produtos ou servi¢cos
indicados pelas influenciadoras sdo transformados em provas sociais, formas de validar
a indicacdo da influenciadora a partir da perspectiva do préprio pablico. A partir dessa
validacdo, as influenciadoras reforcam sua credibilidade e conseguem retornos
financeiros maiores. Um exemplo das provas sociais que elas utilizam nos stories esta
apresentado na imagem 11, em que a influenciadora reposta um feedback de uma
seguidora que comprou um produto indicado por ela, apresenta seu cupom de desconto

e disponibiliza o link para compra.
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Imagem 11 — Print de tela dos stories da influenciadora Luana
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Fonte: Instagram (2021)

Conforme o acompanhamento realizado no perfil das influenciadoras, foi

identificado que elas usam os stories, os formatos de postagens informativas e videos

curtos para trazer dicas relevantes e construir sua credibilidade junto ao publico. A

seguir sdo apresentados, na imagem 12, exemplos de postagens informativas em que as

influenciadoras criam conteldo, demonstram autoridade e se tornam referéncias naquele

nicho.

Imagem 12 — Prints de tela dos perfis das influenciadoras Thais, Luana e Lais
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Nos stories, elas costumam responder as caixas de perguntas e tirar dividas dos

seguidores, 0 que também ajuda a construir autoridade. Marcela e Carla afirmam que

sempre buscam estudar an

tes de trazer conteddo.
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Eu acho assim que quando eu entrego contetdo, principalmente nos
stories, eu sempre estudo muito antes, entdo eu gosto de tipo, dar uma
mini aula nos stories sobre aquele assunto, tanto que alguns que ficam
muito bons eu salvo nos destaques. Eu gosto de explicar, entdo eu
acho que a galera se identifica e acaba tendo uma confianca,
entendeu? Eu tento ndo ser muito profunda, nem muito rasa. Entdo é
isso que eu acho gue acaba gerando uma certa autoridade, com 0s
posts que eu fago. (Marcela)

Antes de eu fazer um post, antes de eu fazer uns stories polémicos, eu
pesquiso, eu vou as fontes, entdo eu acho que o que me da autoridade
é esse trabalho que eu faco antes das postagens, € realmente estudar e
pesquisar. (Carla)

Construir credibilidade a partir de um posicionamento nas redes sociais online
ndo se mostrou uma tarefa facil para as influenciadoras. Priscila ressalta que essa
construcéo é imprescindivel para que o trabalho de influéncia dé resultados, além de ser

trabalhosa e desvalorizada.

A gente ndo é bem remunerado pelo trabalho que a gente faz porque o
grande lance é que vocé s6 é uma boa influenciadora, vocé sé tem
retorno se vocé cria um... se vocé cria credibilidade com seu publico e
pra criar credibilidade da um trabalho... assim, ABSURDO! E as
pessoas acham que € s postar, ndo é! (Priscila)

De modo geral, ser fiel ao estilo de vida, as crencas, aos valores e ao propdsito,
de modo genuino e auténtico representa a sintese do pensamento que muitas
participantes apresentaram como a base de uma carreira bem-sucedida como

influenciadora, conforme é sintetizado por Lais.

Ser vocé mesma sempre, mostrar a realidade sabe? N&o tentar fingir
ser uma coisa gue vocé ndo é porque no final vocé ndo consegue levar
aquilo pra frente. Também, ter responsabilidade, saber o que vocé ta
postando, saber se 0 que vocé ta postando vai de encontro com aquilo
gue vocé acredita e ndo vai prejudicar ninguém ou nao vai passar por
cima de ninguém so pra crescer... E acho que pensar em ajudar mesmo
as pessoas, ter isso muito claro, ter um prop6sito muito claro também.
(Lais)

A autenticidade abordada pelas influenciadoras representa a coeréncia que elas
consideram ser imprescindivel, principalmente em relacdo ao estilo de vida que elas
verdadeiramente vivem. E é justamente a originalidade e o jeito delas de ser, agir e

pensar que gera uma identificacdo por parte do publico. Duffy e Hund (2015b) afirmam
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que a expressdo criativa se relaciona com a marca pessoal, que se consolida com a
presenca ativa nas redes sociais a partir da representacdo de si mesmo. E essa presenca,
associada ao posicionamento das influenciadoras que delineiam a marca propria, a
autenticidade e, consequentemente, o poder de influéncia (DUFFY; HUND, 2015b).

Quando sdo abordadas as estratégias das influenciadoras, naturalmente sdo
identificados alguns elementos que compdem a automarca: autenticidade, originalidade
e posicionamento. Consequentemente, muitas influenciadoras utilizam essa construgéo
e 0 poder da influéncia para construir suas préprias marcas, com produtos fisicos ou
digitais. Argumenta-se, aqui, que a automarca independe da criacdo de uma marca
prépria. A primeira relaciona-se inerentemente ao trabalho de influéncia e independe da
criacdo de produtos proprios. A segunda é a efetivacdo do poder de influéncia com a
criacdo de uma marca. As participantes da pesquisa empreenderam a partir das
possibilidades que elas viram que seus perfis proporcionam e utilizam seus perfis para
divulgar seus proprios produtos.

Devido a ética da pesquisa, o conteudo publicitario de suas marcas ndo pode ser
exposto. No entanto, foi identificado na observacao netnografica que as influenciadoras
Vanessa, Patricia e Thais, que possuem marcas de roupas e biquinis, postam stories,
fotos e videos no feed usando seus produtos. Similarmente, Lais, que é infoprodutora,
também divulga seu produto nos stories e no feed. Elas demonstram utilizar as
estratégias de automarca para vender seus préprios produtos e costumam postar
feedback positivos das clientes para impulsionar suas vendas. Na imagem a seguir,
Patricia utiliza os recursos do Instagram para divulgar sua marca. O botao “ver mais” ¢

disponibilizado apenas para usuarios que tenham mais de dez mil seguidores.

Imagem 13 — Print de tela dos stories da influenciadora Patricia.

~
Ver mais

Fonte: Instagram (2021)
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A construcdo da credibilidade das influenciadoras permite que elas atuem tanto
com a publicidade de marcas quanto com a criagio das proprias marcas. E nesse sentido
que as “praticas de automarca” (HOU, 2018, p. 2) fazem sentido na constru¢ao da
carreira das ID. Quando a audiéncia tem uma percepcao de que elas se posicionam, e
por isso, se tornam referéncia e autoridade em seus nichos de atuacgdo, a conversdao de
seguidores em clientes se torna mais facil. Neste topico, foram tratadas as estratégias de
obtencdo de credibilidade e legitimidade. No préximo topico, serdo abordadas as
implicagdes da visibilidade das mulheres no Instagram.

4.3.8 O mandato de visibilidade das influenciadoras digitais

A construcdo da carreira como influenciadora digital implica a construcdo de
uma audiéncia, da propria imagem, da marca pessoal e da prépria visibilidade
(KARHAWI, 2018). Essas mulheres expdem suas vidas deliberadamente com o
objetivo de monetizar seus perfis nas redes sociais. A nova visibilidade, proposta por
Thompson (2008) tem sido mediada por novas formas de agir e interagir, em que as
pessoas tém acesso a criacdo e a disseminacdo de contetdo. Esse novo contexto,
marcado pelo uso intensivo das redes sociais online tem sido extremamente proveitoso
para quem deseja construir uma carreira online. Priscila expde que assim como ela

conseguiu construir sua visibilidade, outras pessoas também podem.

Hoje eu tenho uma visibilidade muito boa pra varias coisas, assim, eu
tenho muitas portas abertas. Eu sei que o0 que eu quiser, relacionado a
esse mercado, eu tenho portas abertas. E se vocé ta disposto ali pra
criar e tal, a coisa acontece. [...] € muito mais democréatico hoje em dia
porque antigamente as pessoas... sO bombava quem tinha um Ql,
guem poderia aparecer na televisdo, alguém que era contratado pra
fazer ndo sei 0 qué. E hoje em dia vocé pode demorar, mas se tu
postar todo dia, um dia vai acontecer alguma coisa. Antigamente os
bons cantores, as boas vozes s6 eram encontradas se alguém decidisse
que ia lancar aquela pessoa. Hoje em dia vocé pode abrir seu
instagranzinho ali e cantar e ai, se vocé for bom mesmo, 0 céu é o
limite. (Priscila)

Profissionais que constroem suas carreiras nas midias sociais, a exemplo das
influenciadoras, blogueiras e youtubers, estdo sujeitos ao “mandato de visibilidade”, que
tém como uma das principais prerrogativas a exposicdo continua (DUFFY; HUND,

2019, p. 4984). A argumentacdo das autoras é de que as métricas (curtidas, seguidores e
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comentérios) estdo associadas ao sucesso na carreira pois sdo elas que tornam o grau de
influéncia e o status legiveis para o publico e para as marcas. Essa € a ideia central da
mensuracdo do trabalho de influéncia: as influenciadoras dependem desses feedbacks e
do engajamento do publico para validarem suas carreiras. Bruna afirma que o préprio
Instagram disponibiliza relatérios de desempenho para os criadores de contetdo
acompanharem o crescimento do perfil e as principais métricas da plataforma e que,

para ganhar mais visibilidade, ela comegou a entender mais sobre o Instagram.

Eu comecei a me interessar mais por nimeros, graficos, administrar
ali a rede social, comecei a entender mais quais sdo os dias da semana
mais apropriados pra postar tal coisa, os horérios, entdo comecei a
usar tudo isso a meu beneficio, né. Foi mais ou menos isso ai. (Bruna)

De modo similar a Bruna, Luana também conhece a plataforma e sabe os
horarios mais adequados para fazer postagens. Assim como nos estudos de Hendrawan
e Nahdiah (2019), em uma analise da construcdo de marca pessoal de uma
influenciadora no Instagram, utilizar a plataforma para produzir contetdo e engajar com
0s seguidores a partir de postagens constantes e utilizacdo de hashtags sdo estratégias
utilizadas pelas influenciadoras para obter visibilidade, conforme apontado por Luana e

exemplificado na imagem 14.

Ah, estratégias de posts em horarios certos né, hashtags certas pra ir
pro explorar, é... responder comentarios, isso ajuda bastante! Sempre
engajar as pessoas a interagirem nos posts. Entdo foi mais por causa
dos posts mesmo, que fazendo posts com contelido ali que as pessoas
gostavam, que eu consegui atingir mais pessoas. (Luana)

Imagem 14 — Prints de tela do feed das influenciadoras Luana e Carla

: B= mm #crossfitgirls #crosfiteiras
.= — ,— ,. #treino #crossfitmg #crossfitbrasil #thrusters
#21facaporvocé #treinodepernas #legday  #wodcrossfit #metcon #workout

#academia #musculagao #fitness #workoutmotivation #burpee
#Iifestyle #dieta #dietasaudavel #mulheresnocrossfit #motivacaofitness

#irei Hrai d #abdominal #sixpackabs #barbacena
reinoemcasa #ireinopesado #concursoteamlive #teamlive #

Fonte: Instagram (2021)

Na percepcdo de Camila, a estratégia mais importante para obter visibilidade
foram as postagens no feed focadas em conteddos salvaveis e compartilhaveis. Isso

demonstra que a influenciadora conhece a plataforma e o publico com que ela trabalha e
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sabe exatamente o0 tipo de postagens que serdo aceitas pelo publico e,

consequentemente, impulsionada pelo algoritmo.

Feed. Feed do Instagram, tipo assim, esse ano eu cresci muito porque
eu foquei muito em criar conteido, entdo eu criava muito conteido no
feed, tipo assim, todo dia tinha post e eram aqueles posts que as
pessoas gostavam, salvavam e comentavam, entdo tipo assim, eu sabia
gue as pessoas iam gostar, sabe, porque eu estudei muito o meu
publico. Entdo se as pessoas comegassem a salvar isso ia aparecer pra
outras pessoas e outras pessoas iam salvar e eu fui ganhando
seguidores assim. E também contetdos compartilhaveis, sabe, que as
pessoas se identificam e compartilham com os amigos e tal, isso foi
crescendo bastante. (Camila)

Para Carla, a interacdo esta entre as estratégias mais importantes para atrair
visibilidade, considerando que o Instagram € uma rede social online, em que as pessoas
estdo trocando experiéncias, constantemente, todos os dias. Assim como com blogueiras
do nicho de maternidade demonstraram reconhecer a necessidade de uma presenca
online forte e desempenho consistente para manter um publico regular, conforme foi
mencionado nos estudos de Hopkins (2019), Carla reconhece que a constancia ¢ uma

estratégica basica e imprescindivel.

Eu vi que pra crescer no Instagram eu tinha que interagir com as
outras pessoas, ter novos seguidores, estar mais presente, foi uma
dificuldade muito grande comegar a falar nos stories [...] mas assim,
foram aquelas estratégias basicas que a gente aprende mesmo no
Instagram, que todo mundo vai falar: vocé tem que interagir, vocé tem
que ter constancia de post, entdo eu comecei a me programar pra
postar as coisas. (Carla)

Lilian, além de reconhecer a importancia de ser constante, ressalta que ndo basta
ser constante sem entregar contetdo de valor. Também ndo basta criar qualquer
conteddo, ele deve estar alinhado ao publico-alvo. Conseguir visibilidade e um publico
fiel perpassa por: conhecer a audiéncia, bem como seus desejos e dores, ajudar e estar

presente constantemente.

Entdo, a questdo de criar contelldo mesmo, ndo era s6 sobre mim, nao
era so sobre ficar postando fotinha minha e tudo mais. Mas tem a
questdo de criar contelido e ter constancia nisso, porque muitas vezes
no comeco, quando eu ndo levava isso como um trabalho, eu ndo tinha
constancia, entdo acabava que meu crescimento ndo era tdo... tanto
quanto € hoje, entendeu?! Entdo a criacdo de contetdo ajuda muito.
Vocé criar contetdo voltado pro seu publico, pra persona. VVocé cria o
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contetdo que é exatamente o que as pessoas querem ver. E
basicamente isso, tudo engloba isso, a criacdo de contelido pra um
publico especifico que vocé quer atingir. (Lilian)

Assim como Lilian, Thais € incisiva em suas estratégias: estabelecer uma
comunicacdo direcionada, conhecer o publico, alinhar o conteldo aos anseios da
audiéncia, usar todas as ferramentas que o Instagram disponibiliza para produzir

conteldo e realizar networking com outras influenciadoras.

Oh, o que eu aprendi, primeiro ponto: vocé se comunicar da forma
certa [...] ter uma linguagem que seja a linguagem do seu publico. Pra
iSS0 vocé tem que conhecer muito bem o seu publico também, né. [...]
pra conhecer meu publico, as vezes eu abro caixinha de pergunta, eu
falo: gente 0 que vocés gostam de ver aqui? O que vocés querem? E
assim eu vou entendendo um pouco mais do que eles gostam e tento
me comunicar da melhor forma possivel com eles, com a melhor
linguagem e usar todas as ferramentas que o Instagram proporciona
pra gente sabe? Tipo assim: stories, caixinha de pergunta, é... enquete,
enquete mesmo é uma estratégia muito boa que aumenta muito a
visibilidade. E... o reels agora, que ta tendo um engajamento 6timo
agora, entdo € basicamente isso ai. Ah, e também esse networking, que
€ vocé marcar outras pessoas do seu meio, vocé ter esse contato com
outras influenciadoras é muito bom, muito positivo porque uma indica
a outra, sabe? Uma da visibilidade pra outra e assim vai. (Thais)

Criar a propria visibilidade no Instagram depende das estratégias adotadas por
elas de acordo com suas aprendizagens e posicionamentos, conforme foi exposto pelos
relatos, cada uma utiliza estratégias de acordo com o que faz sentido para elas. Como as
interacdes e relacionamentos que ocorrem no Instagram tém como principio a estética e
0 apelo visual, a coeréncia na construcdo de imagem e de uma identidade a partir de
producdes elaboradas com atencdo aos enquadramentos e angulacBes, e do uso de
edicdes e filtros é essencial para a visibilidade das influenciadoras.

ApO6s compreender as estratégias utilizadas pelas influenciadoras para aumentar
suas audiéncias no Instagram, convém analisar os efeitos que esse mandato de
visibilidade causa na vida dessas mulheres e as consequéncias deles em suas atuacoes

profissionais e em suas rotinas.

4.3.9 Divisdo de trabalho e vida pessoal: a demanda de tempo do trabalho

A visibilidade necessaria para que as mulheres consigam construir suas carreiras

como influenciadoras engloba uma exposi¢do constante. A argumentagdo aqui, é de que
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formato do Instagram, com a proposta de compartilhamento instantaneo de fotos e
videos, direciona a atuacdo dessas mulheres a estarem sempre presentes e disponiveis na
plataforma. Um exemplo muito nitido dessa realidade é da ferramenta story, que
funciona como um espago em que as pessoas documentam suas rotinas do inicio ao fim.
As postagens ficam disponiveis por apenas um dia e fazem com que as ID tenham que
estar sempre presentes ali, além das postagens no feed. Isso ocorre porque a
instantaneidade nas interagcbes por compartilhamento de imagens gera dados para o
algoritmo, que tem como finalidade a monetizagdo (MONTARDO, 2019).

O story foi identificado como uma ferramenta muito explorada pelas 1D
justamente porque o compartilhamento da rotina é algo extremamente monetizavel.
Abidin (2015) utiliza os termos “monetizacdo de vidas” e “interconectividade
percebida” para explicar que a atuacdo de influenciadores digitais se baseia em criar um
envolvimento com os seguidores a partir da simulacdo de uma troca intima, por meio de
interacdes e impressdes de familiaridade e proximidade. A questdo a ser abordada aqui é
que essa sensacdo de proximidade custa um alto preco para as influenciadoras, que
tendem a despender muito tempo e trabalho para estar sempre presentes. Além do
trabalho oculto/invisivel que ja foi discutido, ha uma dificuldade inerente a atuacédo
dessas mulheres que é a falta da divisdo entre trabalho e ndo-trabalho, conforme é

exposto por Luana, Marcela, Bruna e Camila.

[...] esse negdcio que vocé ndo tem folga sabe, € um trabalho 24h por
dia 7 dias na semana, entdo € bem puxado. (Luana)

Basicamente o Instagram acaba ocupando muito mais do meu tempo
do que eu gostaria [risos]. Eu tenho que deixar meu celular isolado pra
eu poder me concentrar nas outras atividades, mas assim, nem eu sei
como € que eu consigo conciliar. (Marcela)

[...] acho que hoje em dia nenhum digital influencer consegue ainda
fazer isso sabe, de ter horario ali pra olhar o Instagram (Bruna)

E tudo muito misturado, ndo tem divisio nenhuma, basicamente,
guase que a maior parte do meu dia é pro Instagram, ndo divido nada.
(Camila)

A integracdo da vida profissional e pessoal tem sido considerada como uma
caracteristica das carreiras modernas, marcadas pela dindmica mais ampla e abrangente
de carreira (COHEN; DUBERLEY; MALLON, 2004). De modo complementar, o

avanco tecnoldgico permite que sejam atribuidos novos sentidos de tempo-espaco de
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trabalho (MAIA, 2017). Essas novas dimensdes das formas de trabalho modernas foram
identificadas neste estudo quando as mulheres relataram: a) linhas ténues entre trabalho
e ndo-trabalho; e b) dificuldade de separacéo entre rotina de trabalho e vida pessoal.
Inicialmente, quando questionadas sobre 0 modo como a rotina de trabalho
interfere na vida das influenciadoras, algumas falas demonstram que a relacdo entre a
rotina pessoal e o trabalho como influenciadora é intrinseca. A atuacdo delas como
influenciadoras se mistura tanto com suas vidas pessoais que Camila, além de
reconhecer ndo haver nenhuma divisdo, acredita que o trabalho de influéncia nao
interfere na sua rotina pois ele estd completamente inserido nela. Carla, por sua vez,

reconhece que o trabalho de influéncia interfere completamente na sua rotina.

Acho que ndo interfere tanto assim porque meio que ja faz parte da
minha rotina né, entdo eu ja tiro um tempo pra organizar, nos stories
eu ja t6 mostrando literalmente tudo da minha vida eu gravo, t6
estudando, té trabalhando, t6 fazendo qualquer coisa, t& gravando,
entdo eu acho que ja é uma parte da minha rotina, sabe. (Camila)

Interfere porque a gente comeca a achar que tudo tem que ser
contetdo. Entdo interfere da hora que eu acordo até a hora que eu vou
dormir. Entdo se eu quero postar alguma coisa eu penso: “ah, mas em
tal horario eu vou ta trabalhando, ndo vou poder postar” ou entdo eu
deixo de fazer uma coisa, as vezes eu deixo até de fazer alguma coisa
de casa, passar uma roupa, lavar uma roupa, ajeitar minha casa porque
eu t6 produzindo conteido, t6 fazendo stories. Entdo acaba sim
interferindo no nosso dia-a-dia, em varios aspectos, desde trabalho até
a rotina de casa, relacionamento... (Carla)

Segundo Abidin (2015), o que difere as celebridades tradicionais das
influenciadoras digitais é justamente a acessibilidade, ou a percep¢do de proximidade
que o publico tem, considerando que elas compartilham sua rotina nos stories de modo
auténtico e permitem que sua audiéncia conheca aspectos intimos de suas vidas. E nesse
sentido que a exposicdo da vida pessoal no Instagram passa a representar uma
caracteristica delicada do trabalho das ID. As fronteiras entre o0 permitido e 0 ndo
permitido passam a representar um ponto de tensdo na carreira, quando ndo é possivel
se desligar do trabalho de influenciadora digital. Thais afirma que tenta desligar para

conseguir manter a satide mental.

As vezes eu posto e saio correndo mesmo porque a noite ¢ 0 meu
horério de ler um livro, assistir uma série antes de dormir sabe, eu
evito ficar vendo Instagram o tempo todo antes de dormir, entdo eu
me forcei a isso por conta da ansiedade, por conta da salde mental
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mesmo, mas é dificil né, porque o celular t& ali na mdo o tempo todo.
Mas tipo, desativei todas as notificacbes, entdo o Instagram ndo
aparece pra mim, s6 quando eu entro. [...] Interfere totalmente né.
(Thais)

A sensacdo de obrigatoriedade de ter que aparecer, de ter que estar presente é o
inicio da discussdo sobre a presenca online dessas mulheres, que tangencia a falta de
divisdo entre o trabalho e 0 ndo-trabalho e a necessidade de expor suas vidas ou suas
imagens na plataforma. Livia afirma que: “as vezes eu acho que eu fico muito presa a
essa questdo de produzir conteido toda hora, ter que toda hora ta aparecendo, entéo
pra mim ainda ta dificil conciliar”.

Uma grande dificuldade de separar trabalho e ndo-trabalho é que a prépria vida
das influenciadoras faz parte do contetdo postado por elas. Para Cohen, Duberley e
Mallon (2004), a integragdo da vida pessoal e profissional é caracteristica da
dinamicidade das carreiras modernas. Carla revela que ndo consegue se desligar porque
compartilha sua rotina inteira. Lilian, por sua vez, afirma que ndo d& pra definir horarios
especificos para trabalhar com Instagram porque ela estd sempre encaixando postagens

durante o dia.

Quando a gente se propde a compartilhar alguma coisa na internet, a
gente tem que pensar que tudo que a gente faz vira conteudo, tudo.
Meu café da manhd pode virar conteldo, meu treino vira contetdo,
meu trabalho também pode virar, entdo as vezes eu td6 100% ligada no
gue eu vou compartilhar aqui na internet. Minha rotina na internet, eu
ndo desligo dela em nenhum momento, pra falar a verdade. (Carla)

Olha, eu sou muito organizada, entdo eu sempre td planejando ali,
tudo gue eu tenho pra fazer e ai de acordo com o tempinho que vai
sobrando, entre a faculdade e as outras coisas que eu tenho pra fazer,
eu vou encaixando ali no Instagram porque no caso eu td mostrando a
minha rotina mesmo né, entdo da pra sempre estar ali pegando e
mostrando alguma coisinha no meio ali da rotina. Sempre que eu
encontro um tempinho eu t6 ali gravando alguma coisa. [...] ndo tem
essa divisdo, é meio que, no meio do dia-a-dia vocé vai mostrando
aquilo ali, ndo tem meio que um tempo estabelecido. Porque no
trabalho normal vocé tem um tempo. Por exemplo, trabalha sei 14, de
8h as 14h e com o Instagram ndo, vocé perde... perde ndo né, vocé
ocupa 0 seu tempo inteiro. Ndo tem um tempo certo assim s6 pra
trabalhar com aquilo. (Lilian)

Até mesmo Thais, que afirmou dividir seus horarios e programar postagens em

horéarios fixos no feed, ndo desliga do Instagram porque as postagens nos stories nao
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tém como ser programadas ou realizadas com antecedéncia, elas ocorrem em tempo

real, no decorrer do dia.

Entdo, eu aprendi assim a meio que me forcar a dividir porque se ndo
eu vou ficar saturada, entendeu? Entdo o que eu fago: tenho uns
horarios certos de postagens, eu posto minhas coisas, tento cumprir
isso durante o dia. Eu ndo estabeleco horarios fixos para aparecer nos
stories, eu vou seguindo muito o meu mood do dia, mas assim, pra
post no feed tem os horarios fixos (Thais)

Mallon e Cohen (2001), em seus achados de pesquisa, consideram que a
autonomia, a maior liberdade e o desenvolvimento dos préprios valores sdo fatores
atrativos no trabalho autbnomo e de fato as ID apontam a flexibilidade, a autonomia e o
propésito  como motivos para atuar como influenciadoras digitais. Embora a
flexibilidade de horarios e da rotina ja tenha sido apontada como um dos motivos que
leva as mulheres a buscar a autonomia que o trabalho de influéncia proporciona, elas
relataram que a atuagdo como influenciadora gera uma demanda superior de trabalho,
quando comparada a uma carreira tradicional, com horarios preestabelecidos.

A demanda excessiva de tempo de trabalho na atuacdo como influenciadora foi
demonstrada pela maioria das entrevistadas. Priscila, Vanessa e Carla exemplificam o
quanto a demanda de tempo torna o trabalho cansativo. As falas demonstram a
preocupacao estética e interacional das publicacbes, que revelam a dimenséo

socialmente feminizada do trabalho de influéncia.

Porque é basicamente o dia todo. VVocé vai comer, tem que tirar foto,
editar, printar, colocar ndo sei 0 qué, ai vocé vai treinar, precisa
filmar, editar, postar, ndo sei o qué [...] e isso é um dia inteiro pra
fazer um post. Demanda muito tempo. (Priscila)

As vezes as pessoas acham que n3o da trabalho né e é uma coisa que
da muito trabalho [...] qualquer coisinha assim simples, a gente tem
gue pensar em tudo né, em foto, conteldo, é... tema pra abordar nos
stories, tema pra abordar no feed, entdo assim, requer tempo né e vocé
tem que ter uma interagdo com as pessoas didria, tem que ta postando
sempre, entdo da muito trabalho. (Vanessa)

[...] quanto mais a gente posta, mais a gente tem que pesquisar, mais
contelldo a gente tem que trazer, mas também se torna uma rotina
muito cansativa, porque ndo é sO postar, tem que postar, depois tem
que t& presente no Instagram, tem que responder e isso foi tomando
muito o meu tempo. (Carla)
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Uma argumentacdo importante para compreender o contexto de atuacdo das
influenciadoras digitais e o porqué do espaco ser considerado majoritariamente
feminino é apresentado por Cirucci (2018): para a autora, por causa da expectativa
social do trabalho doméstico associado as mulheres, as plataformas de redes sociais
representariam uma extensdo dos locais de trabalho para essas mulheres. Essa discusséo
sobre o espaco da rede social Instagram e a ocupacdo “influenciadora digital” estar
associada a figura feminina sera melhor abordada no topico a seguir, quando s&o
abordadas as questbes de género que permeiam a construcdo de carreira de
influenciadoras digitais.

4.4 As relacbes socialmente construidas de género e o posicionamento das

influenciadoras digitais

Os padroes socialmente construidos de género interferem na atuacdo das
influenciadoras digitais a medida que norteiam, mesmo que inconscientemente,
comportamentos a serem seguidos e expectativas sociais. Ademais, carreiras como
processos revelam como as sequéncias de papéis podem reforcar ou alterar os papéis,
relacionamentos e entendimentos predominantes (JONNES; DUNN, 2007). Desse
modo, serdo analisados, neste tOpico, os padrdes estéticos e comportamentais que
influenciam a atuacdo das influenciadoras por serem mulheres: a exposicdo que o
Instagram proporciona; e o espaco majoritariamente feminino da influéncia digital e

suas implicacdes.

4.4.1 A exposicao no Instagram

Conforme foi discutido nas secdes anteriores, a visibilidade e a exposi¢do sao
elementos inerentes ao trabalho de influéncia. No entanto, o que sera enfocado aqui é
que a visibilidade, ao mesmo tempo em que fornece a base das carreiras de
influenciadoras, gera vulnerabilidade para elas (DUFFY; HUND, 2019). Quando
influenciadoras apresentam imagens para sua audiéncia, elas o fazem com intencédo de
serem legitimadas, o que demarca o campo de visibilidade em que a subjetividade é
validada em funcdo do que o publico considera interessante (LOPES; PORTELA,
2018). Livia expbe que ter que se posicionar e mostrar a propria vida é um problema

para ela, embora a visibilidade seja encarada como algo muito positivo. Argumenta-se
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aqui que, se posicionar e expor sua vida torna-se um desafio para Livia porque ela esta

sujeita a validacdo do outro.

Olha, eu acho que traz mesmo a questao de vocé ter que se preocupar
mais com o que vocé fala, com a forma que vocé fala, como vocé se
posiciona, as vezes eu percebo que eu fico mais ansiosa em relacdo ao
Instagram né, de ter que me posicionar, de pensar: meu Deus, eu
preciso mostrar minha vida... as vezes, isso me da um pouquinho de
ansiedade, mas eu acho que essa visibilidade é muito boa porque a
gente aprende a se posicionar, sabe... a gente aprende a defender a
ideia que a gente tem, a gente aprende a defender a missao que a gente
quer trazer e, se ndo fosse essa questdo da visibilidade, eu nunca traria
esse posicionamento da forma que eu trago hoje. (Livia)

Sobre a visibilidade inerente ao trabalho de influéncia, Lopes e Portela (2018), a
partir do estudo do perfil de uma das influenciadoras mais reconhecidas do nicho
fitness, consideram que a exposicdo no Instagram e a espetacularizacdo da vida
cotidiana, por meio da valorizacdo do corpo, contribuem para a construcdo da
subjetividade a partir da legitimagdo do outro. Os elementos associados a visibilidade,
que implicam na exposicao do corpo e da vida pessoal como espetaculo sdo razdes pelas
quais as influenciadoras estdo em posicdo de vulnerabilidade, sujeitas a julgamentos e
desaprovacao do publico.

Neste estudo, quando as mulheres foram questionadas se elas acreditam que a
exposi¢cdo no Instagram é maior pelo fato de serem mulheres, a maioria delas afirmou
positivamente. Acerca da exposicao constante da vida pessoal, Bruna afirma que quanto
mais ela se expde, mais as pessoas acreditam ter liberdade para interferir em sua vida. A
influenciadora destaca que € necessario ter engajamento e, a0 mesmo tempo, manter a

intimidade intacta.

Eu acho que é muito importante a gente mostrar nossas nuances ali
mas a gente ndo se apegar também a querer dar satisfacdo demais da
nossa vida pessoal, se ndo as pessoas dao pitaco demais na nossa vida.
Eu fico pensando... serd que eu td dando abertura demais pra essas
pessoas?! As pessoas gostam muito de dar pitaco na nossa vida,
quanto mais a gente se expde. [...] E sempre isso, manter ali um
engajamento sempre massa, sempre solido, demonstrar abertura e ao
mesmo tempo demonstrar aquela... aquela privacidade intacta. (Bruna)

Assim como foi encontrado nos estudos de Duffy e Pruchniewska (2017), foi
identificado que as influenciadoras tendem a desenvolver e apresentar personalidades

online que estdo em conformidade com os ideais tradicionais de feminilidade
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(VILHENA; MEDEIROS; NOVAES, 2005; JACOB, 2014). Inclusive a comunicac¢ao
utilizada por elas é direcionada ao publico feminino e auxilia a construcdo de uma
imagem feminizada (BUTKOWSKI et al., 2019). A construcao do perfil delas é voltada
para receber e interagir com outras mulheres. Conforme foi identificado na observagao
netnogréfica, recursos de comunicacdo e linguagem direcionados para o publico

feminino séo utilizados pelas ID. A imagem a seguir ilustra essa construcao.

Imagem 15 — Print de tela dos stories da influenciadora Vanessa

Papo calcinha

Digite algo...

Hoje é dia musas!

Papo de mulher, confissoes,
segredos, conselhos,
relacionamento...

Fonte: Instagram (2021) -

Sobre as consequéncias da maior exposicdo das mulheres no Instagram, algumas
influenciadoras consideraram, de modo positivo, que o0 contexto feminizado
(YANNOULAS, 2011) do trabalho de influéncia permite que seja construida uma
audiéncia majoritariamente feminina, como sintese do pensamento de que a maior
exposicdo das mulheres ocorre justamente porque o publico €, em sua maioria,
feminino. Esse pensamento é exposto na fala de Camila e representa uma sintese da
associacdo entre mulheres e trabalho de influéncia (DUFFY; HUND, 2019). O
pensamento de Bruna, por sua vez, demonstra o lado da maior exposicdo das mulheres
como algo negativo, como uma possibilidade de abertura para a interacdo do publico

masculino.

A maioria das influenciadoras digitais sdo mulheres, sabe e eu acho
gue a maior parte do publico no Instagram, principalmente
relacionado a essa vida fitness, também é mulher. (Camila)

Com certeza. Teve muito tempo assim na minha vida... Eu fiz um
ensaio sensual em 2018, que ndo foi nem sensual na verdade, eu tava
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de maib, e ai muitos homens me seguiram, eu sei que até hoje me
seguem por conta do meu corpo ou por conta das fotos que eu posto e
[...] quando ¢ solicitagdo de mensagem de homem que fala “linda”,
mas eu vou no perfil e tem mulher eu j& blogueio, eu sou muito assim
sabe?! Eu ndo gosto de ter esse publico, ndo me interessa ter esse
publico no meu Instagram, de verdade. (Bruna)

Para Carla e Priscila, além da exposicdo feminina no Instagram ser maior, as
mulheres também sofrem mais com as consequéncias dessa exposicao: especificamente
os julgamentos. Para Brittos e Gastaldo (2006), a midia representa um contexto de
reproducdo de relagcbes de poder desiguais e controle social a partir da promogéo de
posturas definidas como adequadas. Argumenta-se aqui, que Sa0 essas posturas
preconcebidas que ddo margem para os julgamentos aos quais as influenciadoras estdo

sujeitas.

Eu acho que todas as mulheres que se comprometem, que estdo no
Instagram pra divulgar o contedo elas arcam mais com as
consequéncias da imagem, elas sdo mais julgadas. (Carla)

Sim, primeiro porque é... a sociedade acha que sdo donos dos corpos
femininos, podem falar o que quiserem, e sinceramente... olha o caso
de Mari Ferrer, ela t4 sendo julgada pelas fotos que ela postava no
Instagram dela. Quer dizer, teoricamente, na concepcao do advogado
ela pode ser estuprada porque ela postava foto de biquini. O que???
Isso pesa muito pra gente. Eu nunca sofri de assédio mas, se
futuramente, Deus livre e guarde, acontecer um caso desse ai, por
exemplo, como o dessa menina e olhar meu Instagram, vao falar: “ah,
passava o dia também de biquini né, queria o qué?” E basicamente
isso. (Priscila)

A fala de Priscila revela que o julgamento esta intrinseco na sociedade. Para
Vieira (2005), mesmo com todos os avancos das mulheres em relacdo a igualdade de
género, a influéncia do discurso masculino na construcao da identidade da mulher ainda
é forte porque a hegemonia desse género, consolidada por uma sociedade patriarcal, €
de dificil desconstrucdo. O julgamento exposto na fala de Priscila ndo é sé de homens, é
incorporado por homens e mulheres que estdo imersos em um contexto eminentemente
machista e patriarcal.

Quando questionada se ela vé algum privilégio ou beneficio em sua carreira
como influenciadora pelo fato de ser mulher, Camila afirma: “Pelo fato de ser mulher?
Acho que ndo. Na verdade, pelo fato de ser mulher, muito pelo contrario, vocé acaba

recebendo mais criticas”.
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Para Duffy e Hund (2019), existe uma crise de autoapresentacdo das mulheres
no Instagram que pode ser fruto do conflito de padrdes e normas socialmente aceitas
reproduzidas nas redes sociais online. Para as autoras, essas normas limitam a
autenticidade das influenciadoras ao imporem comportamentos socialmente aceitos.
Nesta pesquisa, apenas duas influenciadoras demonstraram ter impasses em relacdo as
suas autoapresentacOes: elas contestam concepc¢des sociais e buscam propor novas
praticas, podendo ser consideradas transgressoras, segundo a classificacdo de Yunes,
Rosa e Taschetto (2019). As demais, sdo conservadoras em suas autoapresentacoes.

Bruna cita, em sua fala, padrdes estéticos socialmente impostos que impactam
diretamente seu trabalho como influenciadora. Conforme ja foi encontrado na literatura,
Butkowski (2019) afirma que as influenciadoras que possuem autopresentacao
estereotipada de género tendem a ser recompensadas com meétricas de status social.
Desse modo, mulheres que expdem padrdes feminizados em suas postagens no
Instagram tendem a ser mais valorizadas pelas curtidas e comentarios.

Varios jobs me procuram e ai eu falo o preco e eles acabam ndo
fazendo comigo e fazem com outra pessoa porque a outra pessoa faz
permuta ou entdo porque a outra pessoa tem um estilo mais feminino.
Eu sei que eu sou feminina apesar de ter o cabelo curto mas eu sei que
nas empresas, € isso que eles pensam: ah, menina tem que ter cabelao,
né... tipo, corpo violdo e tal, e eu passo algumas dificuldades em
relagdo a isso e isso ja leva aquela comparagéo, aquele auto boicote,
aquela desvalorizagdo. Entdo, tem muita competicdo feminina que ndo
é culpa de ninguém, é uma coisa que t& incutida ali no inconsciente
coletivo de todas as mulheres, eu acredito que isso exista em qualquer
regido. (Bruna)

Em seus perfis, Carla e Bruna buscam contestar padrGes comportamentais
socialmente aceitos e exaltar a autoestima das mulheres, conforme as imagens

apresentadas 16 e 17.

Imagem 16 — Print de tela do feed da influenciadora Bruna

APRENDA A SE OLHAR POR INTEIRA.

TPM

SO ASSIM NENHUMA
PARTE SUA CORRE O

TEMPO PRA MIM RISCO DE SE PERDER POR Al.

Fonte: Instagram (2021)
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Imagem 17 — Print de tela do feed da influenciadora Carla

r‘ 5 : Nitenad = @l X I

Mulher forte também davida de si.
A melhor profissinal também acorda desanimada.
A mulher que vocé admira também tem falhas.

Vamos parar de esperar perfeigdo das outras e
principalmente de nos.

A primeira mulher que merece sua sororidade é
vocé mesmal

Fonte: Instagram (2021)

A relacéo de apoio mutuo foi identificada no perfil dessas influenciadoras como
uma forma de posicionamento contra a hegemonia masculina e os padrfes de uma
sociedade patriarcal. Esse processo de empoderar outras mulheres representa uma forma
de expressdo da sororidade, que se baseia no apoio mutuo entre mulheres. De modo
sucinto, a sororidade representa um instrumento que possibilita a sociabilidade feminina
como uma ruptura com o imperativo de rivalidade baseado no patriarcado (LEAL,
2020). No proximo topico serdo abordadas as implicagdes do contexto feminizado do
trabalho de influéncia no Instagram na atuacédo de influenciadoras que também tém suas

raizes em uma sociedade patriarcal.

4.4.2 O espaco feminino da influéncia digital

A influéncia digital no Instagram foi identificada pela literatura académica como
um espaco majoritariamente feminino (DUFFY; HUND, 2019), além dos dados
estatisticos: entre os influenciadores no Instagram, 61% € mulher, conforme dados da
Influency.me (2017). Ademais, Cirucci (2018) afirma que quando comparadas aos
homens, as mulheres se comprometem mais com o trabalho digital e quando se trata do
publico feminino, as mulheres estdo mais dispostas a interagir. De fato, essa realidade é

confirmada nas falas das entrevistadas.
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Talvez, porque eu ndo vejo tantos influenciadores homens, eu vejo
pouco. Eu acho que é mais aceito a questdo da mulher sabe, eu ndo sei
exatamente, mas quando é homem talvez pode sofrer até um
pouquinho de preconceito dependendo da area que ele ta atuando e
tudo mais. (Lilian)

[...] eu acho que o publico feminino... € que nem meu namorado fala:
“se fosse eu fazendo um negdcio desse ninguém ia me seguir”, eu
acho que o publico feminino gosta mais dessas coisas. (Luana)

Minha opinido é que tem bem mais influenciadoras mulheres do que
homens. (Lais)

Algumas influenciadoras acreditam que o beneficio por ser mulher, em suas
atuacbes como influenciadoras digitais, esta associado ao publico feminino, que esta
mais disposto a acompanhar e se identifica mais com as influenciadoras. A
argumentacao de Carla e de Priscila é de que o ambiente feminino e a possibilidade de
interagir com essas mulheres favorece a sua atuagdo porque elas dependem dos

feedbacks das seguidoras.

Meu publico é 70% feminino. Entdo, é outro tipo de abordagem, nédo
vou ficar postando foto de biquini pra ninguém ficar curtindo la por
gue me achou gostosona, a pessoa se identifica com alguma coisa sabe
e assim, eu acho mulher muito mais aberta pra isso do que homem.
Tipo, pra vocé criar um vinculo pra se identificar com vocé... € muito
mais dificil um homem seguir outro homem por que tipo: “ah esse
cara fala muita coisa legal da vida”, é muito mais dificil. (Priscila)

[...] principalmente o fitness, eu vejo que ele é um ambiente muito
feminino, talvez seja uma opinido, uma visdo minha, da bolha que eu
estou, mas eu sempre notei que o fitness e, principalmente, o bem-
estar, ele da mais visibilidade pras mulheres e as mulheres gque saibam
aproveitar esse espago, podem aproveitar de uma maneira muito boa,
muito produtiva. (Carla)

A fala de Carla encontra respaldo no que foi discutido por Jacob (2014), de que
existe, no Instagram, uma linguagem fitness reconhecida por um publico especifico.
Enguanto Carla vé o lado da visibilidade que pode ser explorada, Jacob (2014) afirma
que essa linguagem é explorada pelas influenciadoras para disseminar padrfes corporais
de forma tdo opressora quanto as antigas capas de revistas. De fato, todas as
influenciadoras entrevistadas do nicho fitness desta pesquisa apresentaram, em maior ou
menor grau, exposicdes corporais muito proximas desses padrdes e foi identificado que
elas utilizam essas exposicdes como estratégia para obter reconhecimento do publico,

visibilidade e autoafirmacéo.
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Jacob (2014) considera que o compartilhamento de imagens de sucesso e
incentivo no Instagram contribui para a busca obsessiva por padrdes de beleza e corpos
muitas vezes inalcancaveis. E através da disseminacéo desses padrdes que as mulheres
se expdem e se comparam. Essa vulnerabilidade feminina é explorada pelas
influenciadoras para atingir maior visibilidade, para fazer com que essas mulheres se
identifiquem e engajem. Conforme ilustrado por Brittos e Gastaldo (2006), o padrdo
corporal jovem e magro, branco ou bronzeado representa um corpo ideal a ser
perseguido pelas mulheres. Quando influenciadoras postam fotos expondo esses
padrdes, elas, consciente ou inconscientemente, incitam a identificacdo, a legitimacao e
o reconhecimento de outras mulheres. A interacdo com o conteldo ocorre quando elas
se identificam e reconhecem a atratividade daquele contetdo para si mesmas (ARCY,
2016). Por isso, argumenta-se aqui, que essa & uma estratégia de obtencdo de
visibilidade e engajamento. Para Marcela, o ambiente feminino do Instagram abre
possibilidades para a atuacdo das influenciadoras devido aos padrdes estéticos sob os

quais as mulheres estdo sujeitas.

Eu acho que ser mulher favorece sim porque homem néo liga muito
pra isso. O publico masculino... quando o influenciador é homem, eu
acho gue é um pouco diferente. Eu acho que mulher acaba associando
muito a estética. O homem liga menos pra estética, ao meu ver. O
publico feminino é mais... infelizmente, é mais influenciado pelos
padrdes da sociedade mas é um publico ao mesmo tempo muito mais
engajado. (Marcela)

Bruna argumenta que, de fato, existe maior possibilidade de atuacdo de
influenciadoras por serem mulheres, mas essa vantagem se aplica as mulheres
“conservadoras” (YUNES; ROSA; TASCHETTO, 2019), que seguem os padrdes
comportamentais e estéticos socialmente aceitos. Hund (1017) destaca, em seu estudo,
que influenciadoras tendem a seguir um estilo de vida padronizado em conformidade
com as estruturas de beleza dominantes na sociedade ocidental: elas sdo jovens,
elegantes e femininas e obtém sucesso quando conseguem transformar esses elementos

em retornos financeiros.

A sociedade ela abre muitas portas pra mulheres, mas pra mulheres
que seguem essa linha estética, essa linha feminina, essa linha tipo
sutil, delicada e enfim... é isso eu acho. (Bruna)
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Os significados de género que séo atribuidos a corpos sexuados (SCOTT, 2012)
criam o padrdo exposto por Bruna, identificado também por Vilhena, Medeiros e
Novaes (2005), em que as mulheres devem demonstrar sutileza e delicadeza pelo fato de
serem mulheres. Os padrdes de beleza e feminilidade que dao visibilidade e favorecem a
atuacdo das mulheres sdo 0s mesmos que as aprisionam em suas autoapresentacoes e
subsidiam o preconceito, o0s julgamentos e as criticas. Terence Silva (2020) encontrou
uma regularidade nos corpos, caracterizado pela autora como ‘“estetizagdo da
subjetividade”, expressos nas postagens das dez maiores influenciadoras do Instagram,
segundo dados da Qualibest!’: corpos magros, altos, bronzeados, com cabelos lisos. A
partir desse padrdo exposto pelas maiores influenciadoras, as que obtiveram sucesso na
rede, a ditadura da beleza passa a valer tanto para outras influenciadoras que desejam
seguir a carreira, quanto para as seguidoras das ID. Livia demonstra claramente que se
sente cobrada para seguir um padrdo estético e feminino principalmente porque atua

como influenciadora no nicho fitness.

Geralmente as pessoas associam muito o fitness com magreza, muito
com padrdo estético corporal, entdo acaba que, indiretamente, eu
acabo me cobrando muito por isso também! [...] (Livia)

Camila e Carla consideram que as mulheres sdo atacadas, criticadas e estdo
sujeitas a julgamentos e essa vulnerabilidade é maximizada pela exposicdo nas redes
sociais. Pinto, Chimieski e Quadrado (2019), ao estudarem as reacdes do publico a uma
foto postada por Bruna Marquezine, em que a atriz recebeu diversas criticas com
relacdo ao corpo, identificaram que 0s comentarios, principalmente de mulheres,
contribuem para a manutencdo dos discursos sobre os padrfes de beleza e
comportamento que sdo adequados a figura feminina. A argumentacdo dos autores,
adotada aqui, € de que a propria interacdo na rede social reforca os discursos
hegemonicos do que é proprio da mulher e vulnerabiliza as mulheres que expdem seus

corpos.

Pelo fato de ser mulher, acho que, enfim, na sociedade atual a gente
recebe criticas de qualquer forma, entdo se a pessoa posta foto do
corpo, é porque ela ta querendo se mostrar, ou porque ela ta falando
qualquer coisa é porque ela é biscoiteira, acho que o fato de ser
mulher tem um pouco disso, sabe. (Camila)

7 Instituto de Pesquisa de Mercado que realiza estudos por meio da coleta de informacdes na
internet.
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O termo “biscoiteira” utilizado por Camila representa uma expressédo usada nas
redes sociais para caracterizar mulheres (ou homens) que estdo querendo chamar
atencdo de alguma forma, seja ao contar uma histéria ou ao expor uma foto de si
mesma, ou ao expressar alguma opinido sobre determinado assunto. Para Camila,
muitas atitudes das mulheres no Instagram podem ser interpretadas com margens para

julgamentos e criticas, assim como também é expresso por Carla:

Eu acho que a gente fica muito suscetivel a julgamentos também, né...
porque querendo ou ndo a gente expde muito o corpo. Eu ndo vejo
problema nenhum, mas as outras pessoas tém um olhar machista, um
olhar de preconceito mesmo. Podem achar que eu ndo sou uma boa
profissional porque eu malho de shortinho, de top, posto foto de
biquini. Entdo, eu acho que essa questdo do preconceito por a gente
ser mulher [...] acho que a mulher sempre sera alvo por estar mais em
exposicao. (Carla)

Especificamente a questdo da exposicdo corporal apresentada por Carla
contraposta & competéncia das mulheres ndo é uma discussdo nova. Considerar o
julgamento de uma mulher de acordo com a exposicao corporal dela remonta as origens
das sociedades patriarcais, em que homens tinham o dominio do corpo das mulheres,
que tinham como papel preestabelecido servir sexualmente seus maridos (BORIS;
CESIDIO, 2007). De modo sintético, mulheres e seus corpos serviam para atender as
necessidades dos homens, restritas a esfera reprodutiva, e ndo para atuar
profissionalmente na esfera produtiva. N&o obstante toda a construcéo objetificada do
corpo feminino a servigo do sexo hegeménico, ha, ainda, a questdo da padronizacao
desse corpo.

Brittos e Gastaldo (2006) ressaltam que o imperativo do corpo feminino
idealizado como padrdo e a constante comparacdo do proprio corpo faz com que as
mulheres estejam constantemente ameacadas, valoradas e julgadas com base em sua
corporalidade, sujeitas a um controle social perverso que conduz a um estado
permanente de inseguranca corporal. Vale ressaltar que, de modo ainda mais agravante,
no Instagram, a manipulacdo dos corpos e rostos, através das edicdes e angulacbes
propicias passam a representar desejos e padrdes inalcancaveis para 0os consumidores de
contedo (CAMPQOS; FARIA; SARTORI, 2019). Bruna afirma que a comparacdo no
Instagram € inevitavel e ndo se restringe apenas as influenciadoras entre si, trata-se uma
competicdo socialmente construida entre mulheres, independentemente de suas

posicoes, que estdo frequentemente se comparando para validar suas autoestimas.
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[...] o que mais a gente tava falando era sobre isso: “eu t6 cansada
gente, de me comparar com as outras meninas” e as meninas: “meu
Deus, eu também!”. E tipo assim, cada uma tem ali uma
insegurancazinha, todo mundo t& enfrentando... Por mais que a gente
olhe externamente e fale: “ah, fulaninha ali é muito padréo, fulaninha
ali é branca, tem o cabelo liso, magrinha, ndo sei o que... Bruna ali 6h,
toda magrinha, ndo deve sofrer nada na vida” e cada uma, por mais
perfeita que pareca aos nossos olhos, ta sofrendo alguma coisinha.
(Bruna)

N&o obstante, a fala de Bruna apresenta comparac¢des que vado além de padrdes
estéticos corporais, ela ressalta a construcdo social da rivalidade feminina que é
reproduzida a partir das socializacOes. Para Leal (2020), a ideia de rivalidade representa
uma das formas de sociabilidade ensinadas em uma cultura patriarcal e de exercicio de

poder sobre as mulheres ao evitar que criem um espirito de cooperacao entre elas.

Eu acho que eu td sendo alvo de julgamento o tempo todo, eu acho
que eu me comparo demais com as outras influencers também e eu
tenho a maior certeza do mundo de que elas também se comparam a
mim porque é uma coisa que té ali implantada na nossa... desde que a
gente nasce, a gente socializa dessa forma, as pessoas nos socializam
dessa forma, t&4 ali no nosso inconsciente que pra gente ser uma
mulher respeitada, a gente tem que ser a melhor, a gente tem que ser a
mais bonita, a gente tem que ser a mais inteligente, a mais
responsavel, a gente tem que ter faculdade, a gente tem que ter
trabalho, a gente tem que ter tempo pra cuidar do nosso corpo, da
nossa beleza, do nosso cabelo e tipo assim, é uma coisa que nao é
saudavel de forma alguma. (Bruna)

[...] € muito mais dificil também pelo julgamento porgue socialmente
falando, a gente ta quebrando isso, mas as mulheres ainda tém uma
rixa muito grande né, entdo assim, eu quase nao tenho problema com
isso, mas existe. O julgamento é maior. [...] a gente tem dificuldade
em tudo né, por ser mulher. Por existir [risos] mas sim, em Varios
aspectos, a exposi¢do, a visibilidade, a gente sempre é julgada. Se a
gente faz tudo certo a gente é julgada, se a gente posta foto de biquini
a gente é julgada, ai a gente faz alguma coisa, a gente é julgada. Se a
gente resolve... tudo. (Priscila)

A fala de Priscila, ao contrapor “fazer tudo certo” versus “postar foto de biquini”
revela como, na percepcdo dela, existem julgamentos que condenam mulheres que
postam fotos de biquini ou com alta exposicdo corporal. Quando elas expdem seus
corpos, tornam-se mais vulnerdveis a serem rotuladas, julgadas e obijetificadas.
Rodriguez e Hernandez (2018), ao analisarem um perfil em que sdo expostas fotos de

mulheres predominantemente brancas, encontraram correlacdo positiva entre 0 nimero
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de curtidas e comentarios com o tamanho dos seios das mulheres. Pensar nessa
associacao entre a exposicao corporal e 0 endosso atraves da interagdo é considerar que
a masculinidade hegemdnica esta sendo reproduzida no Instagram e, embora o contexto
de carreira de influenciadoras seja marcado por mulheres, as condutas implicitas que
estdo circulando na rede séo reforgadoras de uma sociedade patriarcal.

De modo complementar ao que foi exposto pelas influenciadoras, Priscila
resume muitas das falas que foram expostas e sintetiza que as mulheres tém dificuldades
por existir. A argumentacdo aqui, € de que os padrfes que normatizam 0s
comportamentos das mulheres offline sdo reproduzidos online e continuam a perpetuar
desigualdades de género. Para Campos, Faria e Sartori (2019), padrfes que antes eram
expostos em anuncios publicitarios e revistas, agora estdo sendo produzidos e
reproduzidos diariamente nas redes sociais. De modo ainda mais grave, a producao
instantanea de imagens que o Instagram promove e a possibilidade de criar a prépria
visibilidade produzem um contexto em que a idealizacdo de padrdes e compartilhada

por muitas influenciadoras e reforcada por suas audiéncias.
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CONSIDERACOES FINAIS

Estudos netnograficos podem ajudar a compreender como sistemas de
significados se alteram ou sdo compartilhados em comunidades, bem como a atuagéo
dos individuos ao disseminar determinados comportamentos. No caso deste estudo, a
netnografia ajudou a compreender a construcdo da carreira de mulheres influenciadoras
digitais na rede social online Instagram nos nichos moda e fitness.

O questionario sociodemografico aplicado para conhecer o perfil das
influenciadoras revelou informagdes importantes que ajudaram a compreender a atuagdo
delas como influenciadoras. A maior parte das influenciadoras reside no Sudeste, a
regido mais desenvolvida do pais e, embora a maioria das participantes tenham rendas
médias familiares altas, grande parte delas ganha até dois salarios minimos como
influenciadoras. As falas das ID sinalizam a desvalorizacdo do trabalho por parte das
marcas; e as diversas horas dispendidas para realizar divulgacfes, nem sempre pagas em
dinheiro, e para produzir contetdo gratuito.

Antes de conhecer a atuacao das ID, foi necessario conhecer a trajetoria dessas
mulheres até se tornarem influenciadoras e suas transices na carreira. Embora a
intencdo inicial da pesquisa fosse identificar que elas sempre tiveram interesse em atuar
como influenciadoras, a maioria das entrevistadas relatou que o trabalho de influéncia
ocorreu de forma naturalizada, a partir da abordagem de temas de interesse delas,
representados por seus hobbys, do compartilhamento de suas rotinas e da influéncia da
propria rede social. Considerando que a maioria das ID relatou ter comecado a carreira
como influenciadora a partir da inspiragdo em outras influenciadoras, destaca-se a
influéncia que a rede social, os padrbes estéticos e a glamouriza¢do da vida das ID
exercem nas mulheres enquanto consumidoras do contedo disseminado no Instagram,
especificamente nos nichos moda e fitness.

Complementarmente, 0s motivos que levaram as participantes desta pesquisa a
atuarem como influenciadoras que tiveram maior evidéncia no estudo foram: o
propdsito, a flexibilidade, a rotina de trabalho, a criacdo de conteido e a conciliacdo
entre demandas pessoais e profissionais. Considera-se que a motivacdo das ID esta
associada a flexibilizacdo do trabalho e ao trabalho aspiracional de trabalhar por paixéao
em um hobby especifico, com muitas possibilidades de atuagdo e oportunidades de
monetizacdo dos seus perfis. No entanto, argumentou-se que esses fatores contribuem

para a precarizagdo do trabalho das ID, pois a atuacdo delas associada ao trabalho
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emocional e aspiracional remonta os precedentes histéricos da desvalorizacdo do
trabalho de mulheres.

As principais dificuldades relatadas pelas influenciadoras foram a falta de
reconhecimento, o trabalho invisivel e a demanda de tempo, além do equilibrio entre
vida pessoal e vida profissional e a exposi¢ao que o Instagram promove. Essas questoes,
direta ou indiretamente, se relacionam com os padrdes socialmente construidos de
género que definem padrdes estéticos corporais e comportamentais especificos. Esses
padrdoes permeiam a atuacdo das ID de modo consciente ou inconsciente e as
posicionam em vulnerabilidade na rede. Por estarem sujeitas a ditadura da beleza e por
serem direcionadas a expor suas vidas de modo intimo, elas estdo suscetiveis a criticas e
a aprovacdo do publico. Os recortes estratégicos no compartilhamento de suas rotinas
foram considerados inerentes ao trabalho das ID e vistos como uma forma de direcionar
0 contelido postado para o0s nichos de atuacao delas.

Os dados netnograficos do estudo auxiliaram a compreensdo do posicionamento
das influenciadoras, as estratégias que elas utilizam para atrair e engajar o publico e o
modo como elas obtém visibilidade. Foram identificados elementos que remetem a
figura feminina nos perfis, representados pelas cores predominantes no feed, uma
linguagem voltada para o publico feminino e fotos com média ou alta exposicéo
corporal. A partir da observacdo desses elementos, entende-se que a construgdo
imagética e comunicacional dos perfis tem como objetivo gerar identificacdo, conexao e
reconhecimento entre o publico feminino e as ID.

Considerando que as carreiras de influenciadoras digitais sejam relativamente
novas, principalmente devido ao contexto de atuacdo dessas mulheres — a rede social
online Instagram —, a identificacdo dos pontos de tensdo que afetam a vida dessas
mulheres se mostram relevantes para compreender os padrdes socialmente construidos
que estdo sendo reproduzidos no mundo virtual. E nesse sentido que a precarizagdo do
trabalho das influenciadoras, que remonta a raizes histdricas da divisdo sexual do
trabalho, representou um fator marcante na atuacdo delas. Embora o contexto de
atuacdo do trabalho de influéncia seja majoritariamente feminino, ainda é caracterizado
por padrBes de uma sociedade patriarcal que limita, controla, objetifica e subalterniza as
mulheres. Essa realidade foi confirmada tanto nas falas das mulheres quanto nos dados
netnograficos que revelam os posicionamentos das influenciadoras para obter
visibilidade de acordo com 0 que € interessante para o publico: reproducdes de padrbes

estéticos, imagens feminizadas e exposi¢do corporal.
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Considera-se que este estudo contribuiu para compreender as carreiras de
influenciadoras digitais de modo processual. A identificacdo dos elementos objetivos
que compdem a construgdo de carreira das entrevistadas langca luz para a falta de
regulamentacdo do trabalho de influéncia e para a precariedade em termos de
remuneracdo. Os elementos subjetivos da carreira das ID ressaltam suas percepgdes
sobre a complexidade do trabalho de influéncia que € invisibilizado enquanto as
influenciadoras estéo paradoxalmente sujeitas ao mandato de visibilidade e aos padrdes
socialmente construidos. A construcéo de carreira das entrevistadas foi tratada de modo
contextual, ao explorar as percepcdes delas em suas diferentes experiéncias de trabalho
e ndo-trabalho. Sendo assim, considera-se que o0 estudo tornou visiveis tanto as
influéncias e motivagcdes que precederam a atuacdo como influenciadora, quanto as
implicacdes do trabalho na vida das mulheres e suas percepcdes sobre tais efeitos.

Os resultados evidenciam que a carreira de mulheres ainda merece a atencdo da
literatura devido a perpetuacdo de padrbes que limitam suas atuacOes profissionais,
mesmo fora das organizagdes. Entre as principais implicacGes praticas do estudo,
destaca-se que ha a necessidade de regulamentacdo da ocupacdo como influenciadora a
fim de atenuar os efeitos da precarizagdo do trabalho delas e responsabilizar as
empresas pela contratacdo dessas mulheres. Ademais, o estudo foi util para destacar os
elementos objetivos e subjetivos que constituem a constru¢do de uma carreira como
influenciadora, bem como as implicacGes da atuacdo como influenciadoras no cotidiano
das mulheres entrevistadas.

Entre as limitacGes da pesquisa, pode-se destacar que nenhuma influenciadora
mée foi entrevistada e as percepcdes dessas mulheres agregariam ao estudo,
principalmente com relacdo a atuacdo dessas mulheres como influenciadoras: demanda
de tempo, criacdo de conteudo e divisdo entre trabalho e ndo-trabalho. Outro ponto que
pode ser destacado é que a exploracdo de mais influenciadoras caracterizadas como
transgressoras, que buscam romper padrdes socialmente construidos também poderiam
alterar algumas unanimidades que foram identificadas no estudo. Outra limitacdo do
estudo é que, por questbes éticas, as fotos das influenciadoras ndo puderam ser
mostradas, dificultando a exemplificacdo e a analise dos elementos utilizados por elas
em suas publicacdes, principalmente na discussdo sobre a exposicdo, padrbes
estéticos/corporais e elementos que constituem a imagem feminizada de mulheres.

A partir dos achados da pesquisa e das contribuicdes que foram apresentadas,

destaca-se como uma possibilidade para estudos futuros a realizacdo de estudos
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comparativos sobre mulheres que atuam em outros segmentos de carreiras digitais, tais
como streamers e youtubers, que apresentam elementos em comum com as carreiras de
influenciadoras digitais e particularidades que podem ser investigadas a luz dos padrdes
socialmente aceitos de género. A partir do estudo sobre carreiras em processo, ressalta-
se também a possibilidade de realizagdo de estudos que abordem de que modo a midia e
a tecnologia da informacdo tém influenciado a construcdo de carreira da geracdo Z.
Ademais, pesquisas que englobem outras categorias de analise de fendmenos socialis,
tais como classe social e etnia na construcdo de carreiras de diferentes grupos
marginalizados socialmente podem ajudar a compreender aspectos invisibilizados nas
trajetérias desses grupos. Por fim, considerando que as redes sociais online so
reprodutoras de desigualdades produzidas no mundo offline, torna-se relevante a
realizacdo de estudos netnograficos nas diversas comunidades online, a fim de
identificar os discursos e padrdes que estdo se perpetuando e corroborando com

diferentes tipos de segregacéo social.
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APENDICE A — Questionario sociodemografico

Este questionario foi reproduzido no Google Forms do Google Drive.

IDENTIFICACAO SOCIODEMOGRAFICA
1. Nome completo

2. ldentificagdo como influenciadora no Instagram

3. Data de nascimento
1
4. Regido de residéncia e atuagao

[ ] Norte

[ 1 Nordeste

[ ] Centro-oeste
[ ] Sudeste
[1Sul

1. Estado civil

[ ] Solteira

[ ] Casada

[ ] Vidva

[ ] Unido Estavel

[ ] Separada/Divorciada

2. Grau de escolaridade:
[ 1 Ensino médio incompleto

[ 1 Ensino medio completo

[ 1 Ensino superior incompleto

[ ] Ensino superior completo. Area:
[ ] Pés-graduacéo. Area:

3. Fez algum curso técnico/especializado ou informal para trabalhar como
influenciadora digital?

[ ] Néo

[ ] Sim. Qual?

. Quantidade de filhos?

ou mais

3
[]10
[]1
[]12
[]3
[14
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7. Ha quanto tempo atua como influenciadora digital no Instagram?

[ ] Menos de 1 ano
[1De1a2anos
[]1De 2 a3anos
[ ] De 3 a4 anos
[ ]1De 4 a5 anos
[ 15 ou mais anos.

10. Renda média familiar

[ 1 Até 2 salarios minimos

[ 1 De 3 a5 salérios minimos

[ 1 De 6 a 10 salarios minimos

[ 1 Acima de 10 salarios minimos

11. Renda média como influenciadora digital

[ 1 Até 2 salarios minimos

[ ] De 3 a5 salarios minimos

[ ] De 6 a 10 salarios minimos

[ 1 Acima de 10 salarios minimos

12. Nicho de atuacdo no Instagram (pode marcar mais de uma opcao)

[ 1 Moda [ ] Fitness

9. Area de atuago/trabalho além da influéncia digital no Instagram
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APENDICE B — Roteiro de entrevista semiestruturada

DADOS DA ENTREVISTA
Data [/ [/
Tempo de duracdo da entrevista

NUmero da entrevista

CONSTRUCAO DA CARREIRA DE INFLUENCIADORA DIGITAL

N

o

o~

Conte sua historia de atuacdo profissional até se tornar influenciadora.

Quando surgiu o interesse por redes sociais?

O que representa para vocé ser uma “influenciadora digital”? Descreva, por
favor.

Vocé considera que houve alguma influéncia para atuar como influenciadora
digital?

Quais os motivos que a levaram a seguir a carreira de influenciadora digital?
Quais beneficios vocé considera que a carreira de influenciadora digital
proporciona?

Vocé considera que tenha algum beneficio como influenciadora por ser mulher?
O que mudou em sua vida quando se tornou influenciadora digital?

Como vocé trabalha com parcerias?

ROTINA DE TRABALHO E VIDA PESSOAL

ok

o

Fale como é o seu dia a dia (rotina do trabalho, casa, relacionamentos e outras
atividades).

Vocé consegue conciliar demandas pessoais com as profissionais? De que
forma?

Como vocé realiza a distribuicdo de horas diarias para dedicacdo ao trabalho e a
vida pessoal?

Vocé tem algum planejamento de contetdo?

De que modo vocé considera que o trabalho de influenciadora digital interfere na
sua rotina?

Quais dificuldades vocé considera encontrar enquanto influenciadora digital?
Vocé encontrou alguma dificuldade como influenciadora por ser mulher?

ATUACAO DAS INFLUENCIADORAS DIGITAIS NO INSTAGRAM

1. De que modo vocé se posiciona como referéncia para o seu publico no

Instagram?

2. Quais foram as estratégias desenvolvidas por vocé para ganhar maior

visibilidade no Instagram? Fale um pouco sobre o que vocé aprendeu como
influenciadora.
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3. Quais caracteristicas vocé considera importante para obter legitimidade no
Instagram?

4. Como voceé busca se relacionar com seu publico?

5. Como vocé realiza a selecdo do que pode ser mostrado para seu publico, sobre a
sua vida pessoal, ou ndo?

6. Vocé acredita que o conteldo postado por vocé no Instagram representa sua
vida de modo geral? Fale um pouco sobre.

7. Que caracteristicas, elementos ou recursos vocé acredita que as melhores
influenciadoras do Instagram devem ter?

INFLUENCIA DO INSTAGRAM NAS ACOES DAS INFLUENCIADORAS

1. Vocé considera que o Instagram é uma plataforma boa para trabalhar? Fale um
pouco sobre.

2. Vocé considera que a visibilidade no Instagram traz quais efeitos para sua vida
pessoal?

3. Como vocé lida com a exposicéo que o Instagram proporciona?

4. Vocé acredita que, por ser mulher, a exposi¢ao é maior?
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APENDICE C — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE

Prezado(a) Senhor(a), vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa de forma
totalmente voluntaria da Universidade Federal de Lavras. Antes de concordar, é
importante que vocé compreenda as informacoes e instrugdes contidas neste documento.
Seré garantida, durante todas as fases da pesquisa: sigilo; privacidade; e acesso aos
resultados.

| - Titulo do trabalho experimental: A construcdo de carreira de influenciadoras
digitais.

Pesquisadores responsaveis: Ananda Silveira Bacelar e Monica Carvalho Alves
Cappelle

Cargo/Funcéo: Mestranda em Administracdo; Professora do Departamento de P6s
Graduagdo em Administragdo da UFLA.

Instituicdo/Departamento: Departamento de Administracdo e Economia — UFLA.
Telefone para contato: (77) 99968-3707 / (35) 99979-3011

Local da coleta de dados: Rede social Instagram.

Il - OBJETIVOS

Este projeto de dissertacdo tem por objetivo compreender a construcdo da carreira de
mulheres influenciadoras digitais na rede social online Instagram nos nichos moda e
fitness.

11 -JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa se justifica por sua contribuicdo tedrica no meio académico, para
entender como as mulheres constroem suas carreiras no Instagram e como as relagées
de género afetam esse processo.

IV - PROCEDIMENTOS DO EXPERIMENTO

ApoOs o consentimento das mulheres em participar do estudo, serdo aplicados:
questionario sociodemografico, entrevista semiestruturada e observacdo no perfil
publico de rede social Instagram. A entrevista sera gravada em audio e/ou video, e
ficard arquivada permanentemente em posse dos pesquisadores responsaveis pela
conducéo do estudo.

V - RISCOS ESPERADOS

A avaliacdo do risco da pesquisa é BAIXO, visto que pode ocorrer algum
constrangimento em consequéncia de perguntas pessoais. Com o intuito de amenizar
este desconforto, o pesquisador deixard claro que a identidade do participante sera
mantida em sigilo. O entrevistado poderad ainda, em qualquer momento da pesquisa:
recusar a responder a qualquer pergunta; abandonar a pesquisa a qualquer momento,
sem que seja necesséria justificativa; solicitar que a gravacao seja apagada dos registros
arquivados na pesquisa; e, caso queira, ser informado de todos os resultados obtidos,
independentemente do fato de mudar o seu consentimento em participar da pesquisa.
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VI - BENEFICIOS

Por meio deste estudo, pode-se compreender como ocorre a construgdo de carreiras de
mulheres influenciadoras digitais, considerada uma carreira em ascensdo e
relativamente nova. Compreender essa construgdo representa uma importante
contribuicdo para os estudos em Administracdo na medida em que apresenta
informacdes que ajudam a compreender carreiras em contexto e as relagdes socialmente
construidas de género.

VIl - CRITERIOS PARA SUSPENDER OU ENCERRAR A PESQUISA

A pesquisa sera encerrada ap0s as entrevistas (seguindo o critério de saturacdo de
dados), aplicacdo dos questionarios sociodemograficos a todas as entrevistadas e
observacdo de todos os perfis.

VIII - CONSENTIMENTO POS-INFORMACAO

Apos convenientemente esclarecido pelo pesquisador e ter entendido o que me foi

explicado, consinto em participar do presente Projeto de Pesquisa.

Lavras, de de 20

Nome (legivel) / RG / Assinatura

ATENCAO! Por sua participacdo, vocé: ndo terd nenhum custo, nem recebera qualquer
vantagem financeira; sera ressarcido de despesas que eventualmente ocorrerem; sera
indenizado em caso de eventuais danos decorrentes da pesquisa; e tera o direito de
desistir a qualquer momento, retirando o consentimento sem nenhuma penalidade e sem
perder quaisquer beneficios. Em caso de duvida quanto aos seus direitos, escreva para o
Comité de Etica em Pesquisa em seres humanos da UFLA. Endereco — Campus
Universitario da UFLA, Pro-Reitoria de Pesquisa, COEP, caixa postal 3037. Telefone:
3829-5182.

Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias, sendo que uma
cdpia serd arquivada com o pesquisador responsavel e a outra sera fornecida a
VOCE.

No caso de qualquer emergéncia entrar em contato com o pesquisador responsavel no

Departamento de Administracdo e Economia. Telefones de contato: 035 38291475.
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