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1. Introducéo

Atualmente, a criacdo de contetido é tida como parte de um tipo de atuagdo
profissional nas plataformas digitais, o de influenciadores digitais. As pesquisas sobre
influenciadores digitais (Karhawi, 2016, 2017, 2020, 2023; Abidin, 2015; Arriagada e
Ibdfiez, 2015; Duffy, 2020) tém investigado ha alguns anos a criacdo, as praticas e
atribuicOes desses sujeitos contemporaneos.

Consoante com Abidin (2015), neste trabalho consideramos influenciadores
digitais ou criadores de conteudo os sujeitos que se destacam nas plataformas digitais
por possuirem um namero significativo de seguidores que sdo capazes de se
mobilizarem, por meio das narrativas textuais ou audiovisuais sobre moda,
comportamento, politica, vida pessoal e outros assuntos. Eles criam comunidades,

constroem vinculos e monetizam os conteudos ao integrar anincios na midiatizacéo do
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cotidiano, difundindo suas préprias intimidades e tornando visiveis suas performances
(Sibilia, 2008).

Esse destaque nas redes sociais digitais culmina processos de celebrificacéo
(Turner, 2006), em que pessoas comuns e figuras publicas tornam-se celebridades e
participantes de uma dindmica digital que tem propiciado o surgimento de novas
interacOes e experiéncias sociais.

No Brasil, Antoun e Malini (2013) observam ha um tempo as préaticas sociais e 0
uso das ferramentas de comunicacao na internet pelos movimentos sociais. De acordo
com eles, o ativismo digital ou ciberativismo é a utilizacdo do ambiente digital — seja
através das redes sociais ou ndo — que tem como objetivo engajar pessoas em causas
politicas, culturais ou ambientais.

As influenciadoras digitais negras que aqui serdo abordadas, Ana Paula Xongani
e Gabi Oliveira, foram reconhecidas midiaticamente como influentes nas discussdes
étnico-raciais para publicos negros, sendo consideradas ativistas digitais, mas assim

como o0s outros da sua categoria profissional, monetizam a criacdo de seus contedos.

2.  Procedimentos metodoldgicos

Neste estudo, realizamos uma analise de discurso (Pécheux, 1997; Orlandi,
2001) a fim de compreender a formagdo interseccional-discursiva, as abordagens, os
sentidos e as narrativas construidas pelas influenciadoras negras Ana Paula Xongani e
Gabi Oliveira nas plataformas digitais, com enfoque nos seus perfis do Instagram e
Youtube.

Busca-se compreender a atuacdo dessas mulheres que sdo consideradas como
ativistas na criacdo de conteudo a partir de uma perspectiva que abrange a exposicao de
identidades negras, os imaginarios politicos, e a profissionalizacdo desse trabalho em

meio as plataformas e aos algoritmos.
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3. Resultados e discussao

Pensar e considerar mulheres negras como influenciadoras, sujeitos dessa atual
atribuicdo de destaque e poder ja rompe com alguns imaginarios sociais de
subserviéncia e inferioridade do grupo, que enfrentam diariamente o racismo e o
sexismo (hooks, 1995; Gonzalez, 2020; Collins, 2022).

De acordo com os milhares de comentarios em seus contetidos no Instagram e no
Youtube, essas mulheres representam outras mulheres negras. Para Hall (2016, p. 31) “a
representacdo conecta o sentido e a linguagem a cultura. (...) Representacdo é uma parte
essencial do processo pelo qual os significados sdo produzidos e compartilhados entre
os membros de uma cultura”.

Atualmente o Instagram é a rede social que proporciona maiores possibilidades
de trabalho para influenciadores, por ser uma plataforma em que estdo mais expostos ao
mercado publicitario. As influenciadoras deste estudo, Gabi Oliveira, com 618 mil
seguidores no Instagram, é considerada uma Macroinfluenciadora. Com menor nimero,
Ana Paula Xongani, possui 272 mil seguidores, podendo ser considerada uma
Influenciadora de nivel intermediario (Youpix, 2020). As duas criadoras de contetdo
viralizaram na internet no ano de 2018.

O marco para a popularidade da Gabi na internet foi o video Tour Pelo Meu
Rosto (Oliveira, 2018), onde a influenciadora passa por cada traco do seu rosto,
refirmando-se enquanto uma mulher negra, e consolidando a propria autoestima. Ana
Paula ficou mais conhecida depois do video Eu Tenho Pressa (Xongani, 2018), em que
expds uma situacdo de racismo que aconteceu com a filha Ayoluwa.

Desde as viralizagOes, as criadoras de conteudo se dedicam a produzir uma
comunicacdo voltada para a populagdo negra, enfocando teméticas como relagdes
étnico-raciais, autoestima, beleza, construgdo de identidades negras, racismo, entre
outras, com uma linguagem proxima e informal, mas que também traz conceitos

académicos, como o mito da democracia racial (Munanga, 2004), o tornar-se negro
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(Souza, 1983), a interseccionalidade (Crenshaw, 2004), os conceitos de preconceito
racial de marca e preconceito racial de origem (Nogueira, 2007), e o da soliddo da
mulher negra (Pacheco, 2013), atestando o que Pécheux (1997) e Orlandi (2001)
afirmam: ndo ha discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia.

Schradie (2017, p. 94), entretanto, entende esse fendmeno de politizagdo como
secundario, quando afirma que “enquanto a maior parte da internet, em geral, e as
ferramentas de midias sociais, em particular, foram construidas para fins comerciais,
elas ganharam, secundariamente, significancia politica como espacos de discussdo e
agao politica”.

Tendo em vista o contexto social capitalista, que produz o capitalismo de
plataforma (Kalil, 2020), podemos acompanhar que os influenciadores digitais enquanto
categoria foram alcancados pelas empresas para promoverem seus produtos, servigos ou
sua prépria marca. As influenciadoras digitais negras que compdem o estudo ndo sdo
diferentes, pois também estdo inseridas nessa dinamica.

Uma das ideologias que constitui a dindmica dos influenciadores digitais é o que
Schradie (2017) chama de lIdeologia do Vale do Silicio, que faz parte de um
"fundamentalismo de livre mercado™ atrelado ao neoliberalismo, em que se propaga que
a estrutura ndo-hierarquica da internet proporcionaria por si s6 formas mais
democréaticas de participacdo. Para a autora, essa crenca mascara desigualdades
estruturais existentes na sociedade que antecedem a internet e a ascensdo do
neoliberalismo nos anos 1980, como as desigualdades de raca, classe, e género, que
impedem que muitos individuos participem de discussdes politicas digitais ja que estas
estdo abertas somente aqueles com acesso, poder e conhecimento para usar essas
tecnologias.

Nesse contexto também se propagam ideologias pés-raciais tecnolibertarias
(Noble; Roberts, 2020), em que supostamente a tecnologia poderia remediar 0s

problemas sociais. Para os autores, pos-racial é, na verdade, racial e, em muitos casos,
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explicitamente racista, usado para justificar o dominio das elites masculinas brancas,
efetivamente marginalizando pessoas negras e mulheres.

A profissionalizacdo do criador de conteddo emerge da racionalidade neoliberal
(Dias et al., 2023). Karhawi (2016, p. 42) afirma que os influenciadores ndo negociam
apenas postagens — e hoje em varios formatos: foto, texto, video, reels, story, live, entre
outros — mas monetizam sua propria imagem, dessa forma, “aceita-se 0 Eu como uma
commodity”, como uma mercadoria.

Eles acabam se tornando uma marca, e até veiculos de midia, tornando-se
gestores de empreendimento digital. De acordo com Karhawi (2023) a capitalizacéo e a
plataformizacdo do conteudo acabam induzindo e condicionando a criagdo dos
influenciadores.

Segundo Zuboff (2020), é importante refletir sobre a possibilidade de
manipulacdo estratégica nos esforcos para a captura da atencdo e interferéncia nos
comportamentos dos individuos. Isso porque o Capitalismo de Vigilancia, termo
cunhado pela autora, lucra com os resultados desses mercados futuros comportamentais,
inicialmente dominados por anunciantes e que agora estdo abertos a qualquer sujeito
interessado em influenciar comportamentos futuros.

Um desses comportamentos é a criacdo individual de conteldo dos proprios
seguidores, que também se sentem profissionais, mas de menor alcance de espectadores.
Conforme Zuboff (2020), a ultra exposicdo da vida pessoal leva a vigilancia instantanea
e frequente, neste caso, ndo sO pelas proprias plataformas, mas pela rede de
sociabilidade off-line de cada individuo.

Criou-se 0 imaginario de que qualquer pessoa pode ser uma influenciadora
digital, e obter sucesso a partir disso, entretanto, essa imaginacdo desconsidera
marcadores sociais de raga, classe e género principalmente, em que a recepcdo e
engajamento dos publicos dependem da entrega dos conteudos pelo algoritmo, que
assim como seus inventores humanos, séo influenciados por questées socioeconémicas,

padronizacdo de comportamentos sociais, e hierarquias raciais implicitas e explicitas.
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Para além dos discursos que engendram o neoliberalismo, é importante destacar
que a pratica de empreendedorismo historicamente é uma atividade comum a populagéo
negra — sobretudo as mulheres negras — a exemplo as baianas do acarajé, primeiro grupo
de empreendedoras do Brasil (Pires; Santos, 2019). Apesar de ndo haver esse
reconhecimento e pessoas negras nao serem a maioria a frente de grandes negdcios, ha
uma dimensdo histérica e cultural da atividade para os grupos negros.

Uma das influenciadoras digitais abordadas, a Ana Paula Xongani, antes de ser
criadora de conteudo ja era empreendedora no Atelié Xongani, juntamente com a sua
mée. Quando passa a empreender nas plataformas digitais entdo, ela ja possui um
conhecimento adquirido dessa experiéncia. Gabi Oliveira por sua vez ndo possui uma
experiéncia anterior como empresaria. Esses fatos se refletem nos interesses e atividades
que as influenciadoras digitais desenvolvem e também como elas mostram investir o
dinheiro monetizado das plataformas digitais.

Na maioria das trajetérias de influenciadores digitais negros, o trabalho nas
plataformas digitais tem servido como sua primeira experiéncia de negécio e também
como a primeira possibilidade de ascensdo social do sujeito — e as vezes de uma familia
inteira.

Outra particularidade na experiéncia de influenciadores digitais negros é que
eles estdo sujeitos a sofrerem o racismo algoritmico. Silva (2020) recusa o paradigma de
que as tecnologias sdo neutras. Para o autor, o conceito se define como interfaces e
sistemas automatizados, como as redes sociais digitais, que no seu funcionamento
podem reproduzir ideologias racistas em bases de dados, representacbes visuais e
recomendacéo de contetdo.

Sobande (2017) ressalta que os influenciadores negros sdo relegados as margens,
sendo considerados criadores de contetdo destinados a grupos de nicho, sendo
percebidos somente como ativistas. Isso pode ser confirmado com alguns dados do
mercado de influéncia, como por exemplo, de acordo com um levantamento da
Influency.me, os 15 influenciadores mais buscados pelas marcas no ano de 2024 foram
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todas mulheres, dessas, apenas duas sdo negras, ocupando 10° e 13° lugares (Meio e
mensagem, 2024).

Cientistas, tedricos e ativistas da comunicacdo e da tecnologia ja vém
demonstrando quanto o on-line e o off-line estdo indissocidveis, pois 0s processos de
construcdo das tecnologias digitais de comunicacdo e a ideologia do Vale do Silicio sdo
racializados, em que se parte de uma logica supremacista branca. Esse fato condiciona
as relacOes digitais, pois 0os problemas sociais continuam os mesmos, 0 que muda € o

formato.

4.  Consideracoes finais

As influenciadoras digitais negras aqui abordadas ndo parecem pretender apenas
estarem atentas ao capital produzido por sua profissdo, pois também reivindicam suas
préprias existéncias no meio digital e a representacdo para publicos negros. Entretanto,
na tentativa de desmarginalizacdo, assim como outros influenciadores, também caem no
incentivo ao consumo (mididtico ou de produtos), unindo desconfortavelmente
realidades comerciais e imaginarios politicos. Nessa dinamica, as marcas, e as
plataformas digitais, ambas sendo grandes empresas, valorizam a diferenca e o ativismo
politico na medida em que consideram cativantes, lucrativos, e apresentam pouca
ameaca as estruturas capitalistas e racistas existentes na pratica.

A relacdo de algumas dessas empresas com a imagem de criadores negros de
contetido produz sentidos antagdnicos, devido ao historico de representacdo social. Para
grupos racializados, como 0s negros, participar do mercado de influéncia, seja como
criadores ou consumidores de contetdo pode haver outros significados e atuagdes, como
o0 de pertencimento social, inclusdo nas relacGes de poder, e ascens&o.

A compreensdo dessas dinamicas, entretanto, demanda uma formulagdo

ideologica ndo-embranquecida, capaz de reconhecer e abarcar questBes sociais
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histéricas como a exclusao, o racismo, e a inferiorizacdo com a populacdo negra no

Brasil.
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