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INFLUENCIA DIGITAL DE BELEZA NO INSTAGRAM: CONSUMO,
PERFORMANCES E ESTILOS DE VIDA
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Introducéo

A popularidade construida entorno da influéncia digital e a busca pelo protagonismo
dos sujeitos nas redes sociais serviu como base para novas temaéticas e performances no
ambiente digital. Criadores de conteudo amador que tornam-se referéncia a comunidades nas
midias por meio do desempenho de performances que representavam um “hooby” alcangam
a legitimidade e reconhecimento de audiéncias em um processo de profissionalizagéo.
Conforme ressaltado por Karhawi, o sujeito “torna-se um especialista em um assunto que fazia
parte de seu tempo livre” (2016, p. 43). Trata-se de um fenémeno que inicia nas plataformas
de redes sociais, mas se estende para outros ambientes midiaticos, televisdo, radio e
mainstream. “Celebridades sinalizam valores; elas agregam preocupagdes, tendéncias,
aspiracfes que dizem dos publicos que as admiram. Elas exibem tracos e caracteristicas
apreciados em uma sociedade em certo momento” (SIMOES; FRANCA, 2019, p.6). Os
contetdos veiculados por influenciadores digitais sdo apropriados como referéncias por
sujeitos que passam a desempenhar as préprias performances e veiculagdes transformando os
conteudos e espacos acessados como engajamento para sua propria inser¢ao no fenémeno. “A
questdo do sujeito dentro do contexto pop aponta para a definicdo de que o publico interpreta,
negocia, se apropria de artefatos e textos culturais, compreendendo-os dentro da sua
experiéncia de vida” (SOARES, 2014, p.7). O presente artigo busca investigar como o
consumo em comunidades de beleza no instagram influencia na construcéo de estilo de vida
de atores sociais.

A difusdo de informagBes no ambiente digital e a auto-exposicdo’® auxiliam na
percepcao de uma comunidade sobre o individuo, que busca a construcdo de sua reputacao.
“A reputacao ¢ um dos pilares do capital social” que “se manifesta através de valores como
confianga, reconhecimento e autoridade” (AMARAL, MOSCHETA, 2014, p.4). A biografia
disponibilizada na plataforma de rede social aponta a criacdo de conteudo digital, bem como
formas de contato e links para as demais plataformas nas quais o contetdo € distribuido. A
construcdo identitaria no espago mididtico através de performances se d4 como: “espacos de
interacdo, lugares de fala, construidos pelos atores de forma a expressar elementos de sua
personalidade ou individualidade” (RECUERO, 2009, p.26). Além disso, os contetidos sao
vinculados ao nome de influenciadoras digitais reconhecidas na tematica para através da
mediacdo dos algoritmos, obter visibilidade.
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Pensando consumo, teoria de pratica e performance

Neste estudo, recorremos a teoria de préatica para entendimento do consumo digital
nas redes sociais. O consumo verifica-se em busca de diversas motivacdes, dentre eles
reproducéo fisica e social, status, obtencdo de habilidades, conhecimentos, pertencimento,
bens simbolicos, entre outros. De acordo com Barbosa (2009) o consumo € estabelecido por
todos, mesmo que ndo haja producdo, e aponta a relacdo do consumo na delimitacdo de
sociedade contemporanea: “produtor de sentido e de identidades, independentemente da
aquisicdo de um bem; uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos
sociais para definir diversas situacdes em termos de direitos, estilo de vida e identidades [...]”
(BARBOSA, 2009, p. 26).

Segundo Barbosa (2009) consumo constitui o processo de formacéao da identidade e
subjetividades, revelando mais do que uma representacao social e fisica por meio da aquisicao
de materialidades. Na investigacdo estas materialidades nos auxiliam a compreender a
afetacdo das praticas dos atores sociais, no consumo digital, nas redes sociais. As praticas
ocasionam gratificagdes e inspiram o0 consumo, ndo é o consumo que oferece satisfacdo, mas
a performance inerente a praticas que, demandam o acesso, a producéo, disponibilizagdo e
compartilhamento de quaisquer tipos de contetdo digital (texto verbal, visual, animacGes,
imagens, videos, etc.), envolvendo ou ndo alocacéo de recursos.

De acordo com Campbell (2009), ser alguém vai além do adquirir, a performance
estd intrinsecamente relacionada ao consumo nas praticas realizadas pelos atores sociais,
ligadas a aspectos identitarios. A forma como acontece a apropriacdo de bens e servigos “¢
fundamental para o processo pelo qual os individuos confirmam ou até criam sua identidade”
(CAMPBELL, 2009, p. 51).

Conforme Postill (2010) o ambiente digital é permeado por interacdes culturais do
cotidiano, (re)producdo e mudanga auxiliando na visibilidade de diferentes habilidades. As
praticas podem constituir cooperacdo ou competicdo, é que 0s sujeitos realizam préaticas por
recompensas. A pratica interpretada como performance, envolve as a¢des, o estado mental e
a identidade dos sujeitos envolvidos. Existem apropriacbes nas praticas, contudo, as
performances nas praticas nao necessariamente sejam as mesmas, ou seja, podem ser distintas.
O consumo ndo é reconhecido como uma pratica mas uma performance ou momento,
decorrente das praticas de utilizacdo de servigos ou utilizagdo de bens, que é compreendida,
know how e comprometimento com o valor de pratica. “[...] processo pelo qual agentes
envolvem-se na apropriacdo e apreciacdo, seja por razdes contemplativas, expressivas ou
utilitarias, de bens, servicos, performances, informagdo ou ambiente, tenham eles pago por
1sso ou nao [...]” (WARDE, 2005, p. 137).

A sociabilizacdo online ¢ uma pratica onde o0s sujeitos precisam acessar as
plataformas digitais e ter capacidade de manipular, ela é possivel devido ao consumo do
conteddo. O consumo mostra-se como agente de performance na pratica da socializacdo
online, o consumo aplica-se “no acesso, na produgdo, na disponibilizagdo e no
compartilhamento de contetido digital” (MONTARDO, 2016, p.10).
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Reckwitz destaca estruturas simbolicas e de conhecimento, e define como préatica um
comportamento integrado a rotina, “formas de atividades corporais, formas de atividades
mentais, ‘coisas’ e seus usos, conhecimento prévio na forma de entendimento, habilidade para
saber fazer algo, estados de emocdo e conhecimento motivacional” (RECKWITZ, 2002, p.
249). Para o0 autor (2002), a préatica é tida como performance do corpo. As agdes corporais sao
rotinizadas como uma resposta aos conhecimentos relacionados as subjetividades do sujeito.
Nesse viés, uma prética é social, pois envolve um comportamento que ocorre em diferentes
locais e através de diferentes corpos e mentes.

Em nossa pesquisa a metodologia foi pensada a partir da teoria fundamentada
(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p.85) que busca “no campo empirico o
fundamento de uma teorizacdo emergente a partir de observacoes e classificacGes sistematicas
dos dados”. Neste tipo pesquisa propde-se um processo a partir do empirico, observacao
empirica e teorizagdo seguem 0 curso da pesquisa conjuntamente, existindo a liberdade de
elaboracdo das ideias.

A pesquisa possui uma abordagem quantitativa — com 70 respondentes de um
questionario online - e qualitativa através da observacdo exploratéria em perfis de
influenciadores digitais de beleza na plataforma instagram. A aplicacéo de questionario online
ocorreu para um grupo de atores sociais selecionados a partir de indicios da producédo de
conteddo com péagina publica. Com isso, buscamos compreender 0 contexto sociocultural,
motivacdes e habitos de consumo evidenciados por estes atores sociais inseridos em
comunidades de beleza. A intencdo € construir uma amostra a partir da perspectiva destes
atores sociais. Das 70 respostas obtidas via formulario online, temos a representatividade de
18 estados brasileiros, a faixa etaria com maior representatividade foi entre 18 e 25 anos.
Dentre os respondentes, 95,7% dos respondentes consideram-se influenciadores digitais, mas
apenas 10% dos respondentes obtém retorno financeiro desempenhando a criagdo de contetdo
digital com canal monetizado ou atraves de marketing. Em uma pergunta de multipla escolha,
sabemos que para 87,1% dos respondentes um dos motivos para acompanhar influenciadores
digitais nomeados no questionario, é obter inspiracdo; 70% apontaram identificar-se com o
individuo/conteudo; 61,4% obtém conhecimento; Destes 30% cria conteudo entre um a trés
anos e somente 11,4% esta ha mais de quatro anos na atividade. Quando quesionados sobre
as tematicas abordadas em suas paginas, 91,4% dos respondentes confirma a abordagem
voltada a maquiagem e 80% beleza; 30% moda, além disso 35,7% apontam criar contetdos
gue mostram sua rotina.

Considerac0es finais

Os resultados desta pesquisa apontam que a interagdo com influenciador digital, seja
por meio da visualizacdo ou reacdo aos contetidos nas plataformas de redes sociais, influencia
de alguma forma o estilo de vida dos atores sociais inseridos nas comunidades de beleza. Os
sujeitos fazem circular contetdos que Ihes representam, ou possuem valores simbélicos que
constituem uma percepgéo sobre a qual querem se posicionar.
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Para a institucionalizacdo acerca de um criador de conteldo é necessario o
aprofundamento dos lagos, a participacdo dos seguidores, ou seja, valores que nem todo o
criador consegue obter. A peculiaridade da proximidade transmitida na socializacdo entre
criador e ator social possibilita uma nova perspectiva em relacédo a valores antes conferidos a
celebridades midiaticas, temos um canal aparentemente direto com estes sujeitos e podemos
adentrar virtualmente a privacidade de sua residéncia. Os atores sociais se aproximam e
interessam em um processo de valorizagéo, o influenciador digital representa um estilo de
vida aspiracional.
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