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“Merchan” como experiéncia de emancipacao e
cumplicidade: feminismo, autenticidade e consumo
no YouTube

“Merchan” as an emancipation and complicity
experience: feminism, authenticity and
consumption on YouTube

Simone Evangelista’

Resumo: A partir de debates sobre a prdticas que orientam as performances
de microcelebridades em plataformas digitais, busca-se compreender como trés in-
fluenciadoras socialmente engajadas negociam esse status na produgdo de videos
patrocinados. Analisa-se qualitativamente seis videos ligados a pautas feministas
publicados no YouTube pelas brasileiras Jiilia Tolezano, Maira Medeiros e Nd-
taly Neri. As conclusées apontam para negociagdes entre as esferas do ativismo
e do consumo a partir de dois tragos performdticos predominantes: o consumo
como experiéncia de emancipagdo feminista e reforco da cumplicidade com a
audiéncia.

Palavras-chave: influenciadores digitais; feminismo; consumo; You'lube;
performance.

Abstract: Based on debates about the practices that guide the performances of
microcelebrities on digital platforms, we seek to understand how three socially en-
gaged influencers negotiate this status in the production of sponsored videos. Six
videos linked to feminist agendas published on YouTube by the Brazilians Jilia
Tolezano, Maira Medeiros and Ndtaly Neri are qualitatively analyzed. The con-
clusions point to negotiations between the spheres of activism and consumption
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from two predominant performative gestures: consumption as an experience of
feminist emancipation and reinforcement of complicity with the audience.

Keywords: digital influencers; feminism; consumption; YouTube; performance.
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Introducao

A categoria “influenciador digital” nomeia a profissionaliza¢do de in-
dividuos que constroem comunidades em torno de si em plataformas
digitais, utilizando sua capacidade de expressdo para interferir em deci-
soes sobre consumo, estilos de vida e, frequentemente, na popularizagio
de determinados debates entre suas redes. A especificidade do termo
— que apesar da tradugdo simples ¢é frequentemente adotado em inglés,
digital influencer, denotando o propésito de vinculd-lo a uma ideia de
globalizagdo — estd relacionada a capacidade de certos sujeitos de obter
relevincia em plataformas de redes sociais digitais a partir das dinAmi-
cas préprias destes espagos. No dmbito do marketing, um influenciador,
como o préprio nome indica, é alguém que consegue impactar outros
sujeitos dentro de determinados publicos consumidores relevantes, “di-
recionando decisdes de compra ou contribuindo para moldar conceitos
e opinides sobre produtos e marcas” (ANTUNES, 2018, p. 161).

Se no inicio da popularizacio de plataformas digitais a presenga femi-
nina nesses espacos era atrelada sobretudo a categorias como exploragio
da sensualidade (SENFT, 2013), moda e beleza (KARHAWI, 2017),
observa-se, nos tltimos anos, uma amplia¢do de discursos e de corpos
nas redes. Neste sentido, ganham destaque influenciadoras digitais so-
cialmente engajadas (EVANGELISTA, 2020), produtoras de contetido
sobre temdticas que envolvem pautas sociais relevantes na contempora-
neidade, como feminismo, veganismo e luta antirracista, entre outras.
Embora abordem por vezes outras teméticas, o reconhecimento de sua
presenca on-line em apari¢oes mididticas e/ou campanhas publicitarias
¢ fortemente agenciado pela percepcio de seu envolvimento com tais
pautas (EVANGELISTA, 2020).

E 0 caso, por exemplo, de Jiilia Tolezano, conhecida como Jout Jout.
Em 2014, a jornalista publicou um video no YouTube intitulado “Vai de
Copinho™, em que descrevia uma série de descobertas apds a adogio do

coletor menstrual. A jovem nio tardou a alcangar milhares de pessoas

2 Disponivel em: https://youtu.be/331lspgbLOBY. Acesso em: 4 ago. 2021.
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com a produg¢do, compartilhada a exaustdo em grupos feministas no
Facebook. Al¢ada ao posto de “estrela” do YouTube, passou a ser figuri-
nha ficil em propagandas dentro e fora da plataforma, além de produzir
videos patrocinados para diversas empresas e servigos, frequentemente
articulando discussdes sobre temas relacionados ao feminismo e acdes
patrocinadas.

E:m outros tempos, conciliar um posicionamento ativista com campa-
nhas publicitdrias de modo tdo explicito poderia ser fonte de polémicas.
Na segunda década do século XXI, a aproximagdo com o mercado ¢é
apresentada com certo orgulho, sinal do status de discursos contra-he-
gemonicos, causa e sintoma de mudangas em curso. Para empresas de
diferentes segmentos que investem cada vez mais em agdes voltadas ao
“empoderamento feminino” — criando inclusive uma classificagdo pré-
pria para tais iniciativas, denominadas como femvertising (AKESTAM,;
ROSENGREN; DAHLEN, 2017) — parece um 6timo negécio.

Esse deslocamento ¢é parte do que Sarah Banet-Weiser classifica como
“cultura do branding” (2012), um cendrio no qual o marketing articu-
la, de forma exponencial, as relagdes sociais e culturais. Para a autora,
tal movimentac¢do é uma construcdo histérica oriunda de mudancas
econdmicas e politicas do Ocidente, notadamente da consolidagdo do
neoliberalismo, que vai alterar as formas de valoragio da cultura e dos
proprios individuos. Assim, para além de bens e servigos, a cultura do
branding envolve a comercializa¢do e venda daquilo que é imaterial -
sentimentos e afetos, personalidades e valores (BANET-WEISER, 2012).
Nesta dire¢do, emerge um apelo crescente aos consumidores para que
se mostrem leais a determinadas marcas e produtos ndo mais por suas
qualidades, mas como forma de atuagdo politica, configurando uma
espécie de ativismo comodificado (MUKHERJEE; BANET-WEISER,
2012). Enquanto construgdo histérica, o deslocamento em questio an-
tecede a popularizagio de plataformas digitais. Entretanto, o modelo de
negdcios construido em torno dos influenciadores digitais se adequa e
reforga essa relagdo, na medida em que tais profissionais se sustentam,

via de regra, a partir de contetdos pessoais patrocinados.
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394 “MERCHAN” COMO EXPERIENCIA DE EMANCIPAGAO E CUMPLICIDADE

Para compreender as articulagdes em que envolvem a publicizagio de
pautas sociais no contexto das plataformas digitais, este trabalho investi-
ga acoes publicitdrias envolvendo trés influenciadoras digitais brasileiras
socialmente engajadas ligadas vinculadas ao feminismo e ao feminismo
negro. Conforme discutido em trabalhos anteriores (EVANGELISTA,
2020), considera-se que o trabalho dessas influenciadoras dialoga, ainda
que com ressalvas, com a nog¢io de feminismo popular, atrelado as for-
mas de visibilidade do movimento na midia comercial contemporinea
(BANET-WEISER, 2018)°.

Julia Tolezano tem 31 anos e comegou a produzir videos para o You-
Tube em 2014. Desde entio, jd foi tema de diversas reportagens que
a classificam como “cronista de uma geragio” (RODROL; FINCO,
2016, on-line) e “nova sensacio do YouTube” (PARENTES, 2015) com
“pegada de comédia stand up”. Apesar da popularidade, Tolezano anun-
ciou uma pausa no canal em dezembro de 2019 e, posteriormente, o
encerramento das atualizacdes. Conhecido por abordar tabus femini-
nos, “Jout Jout Prazer” ainda soma 2,4 milhdes de inscritos em outubro
de 2022. Ajornalista continua a produzir videos para o quadro “Jout Jout
de saia” no canal a cabo GN'T. Maira Medeiros tem 38 anos e ¢ formada
em publicidade. Seu canal, “Nunca te pedi nada”, existe desde 2015 e
conta com 2,1 milhdes de inscritos. A youtuber conquistou visibilidade
ap6s o lancamento de parddias de cunho feminista de grandes sucessos
da musica pop brasileira. Medeiros também ¢ reconhecida por abordar
temas vinculados a cultura pop.

Nitaly Neri, de 28 anos, comanda o canal “Afros e Afins™, poste-
riormente renomeado com o nome da youtuber, que soma pouco mais
de 749 mil inscritos, desde 2015. Participante de coletivos feministas
vinculados a movimentos negros, ela se tornou conhecida sobretudo

por videos nos quais debate temas relacionados a autoestima negra, luta

3 Para Banet-Weiser (2018), o feminismo popular seria uma espetaculariza¢io do movimento
que remete aos debates sobre o pés-feminismo. Argumentamos, porém, que o trabalho das you-
tubers analisadas aponta para a necessidade de nuances mais diversas e complexas do conceito
(EVANGELISTA, 2020).

4 Disponivel em: https:/www.youtube.com/channel/UCjivwB8MrrGCMIIuoSdkrOg. Acesso
em: 5 ago. 2021.
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antirracista, feminismo negro e veganismo. No processo de elaboragio
do corpus, Neri era a youtuber negra produtora de contetidos socialmen-
te engajados com maior popularidade na plataforma, ainda que muito
distante das outras selecionadas’.

Ap6s breve discussio sobre a relacio entre autenticidade, performan-
ce e microcelebridades na internet, analisa-se seis videos patrocinados
publicados entre os anos de 2016 e 2018 nos canais “Nunca te Pedi
Nada”, “Afros e Afins” e “Jout Jout Prazer”. Desta forma, buscamos
entender que tragos performdticos caracterizam as negociagoes en-
tre influenciadoras que utilizam a reputagéo ligada ao ativismo como
capital simbélico para o agenciamento de mensagens publicitdrias, e

vice-e-versa®.

Com quantas revelacoes se constroi a autenticidade de
uma celebridade da internet?

Conforme lembra Karhawi (2017), a categoria “influenciador digital”
foi ganhando novas roupagens de acordo com a profissionalizacdo do
meio; nos primérdios das midias sociais, os influenciadores jd foram
considerados prosumidores ou curadores de contetido. Para Crystal
Abidin (2018), o termo influenciador digital se refere a profissionali-
zagdo das praticas de microcelebridade (SENFT, 2008; SENFT, 2013;
MARWICK, 2013; MARWICK 2015). Em pesquisa sobre a atuacio de
camgirls na internet, a pesquisadora australiana Thereza Senft (2008;
2013) associou sua apari¢do ao termo microcelebridade, aqui entendido
tanto como uma denominagdo quanto como uma pratica social. A prati-
ca da microcelebridade envolve o uso de técnicas que incluem o uso de
videos, blogs e sites de redes sociais para amplificar a popularidade de
um individuo. Seja qual for a plataforma, a no¢io parte do pressuposto

de que ¢ necessdrio administrar perfis on-line como se fossem marcas

5 Uma das razdes para essa disparidade reside na prépria desvalorizagdo por parte de instancias
mercadoldgicas sobre influenciadores negros. Quando hd remuneracio, ela costuma ser me-
nor do que ocorre com os influenciadores brancos (MONTEIRO, 2020).

6 Este trabalho é uma versio revista de artigo apresentado na XXX COMPOS (PUC/Sio Paulo).
Agradecemos aos colegas pelos comentdrios que colaboraram para o aprimoramento do texto.
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396 “MERCHAN” COMO EXPERIENCIA DE EMANCIPAGAO E CUMPLICIDADE

na expectativa de que o publico faga o mesmo (SENFT, 2013). Em
dire¢do semelhante, Marwick e Boyd (2011) postulam que a prépria
celebridade deve ser considerada como uma prética em detrimento de
caracteristicas inatas ou de rétulos da inddstria mididtica. Tal pratica
envolve elementos como manter uma base de fas, construir performan-
ces de intimidade, mostrar autenticidade, ser acessivel e se tornar um
produto. Para compreender melhor essa relacido, é oportuno recuperar
o trabalho de Joshua Gamson (1994) sobre a histéria da fama na cultura
norte-americana. O autor afirma que o processo de industrializacdo das
celebridades que ganhou félego a partir da segunda metade do século
XX naquele pais esteve acompanhado por um incremento nos discursos
sobre as estrelas. Além de intimeras publicacdes e programas dedicados
a mostrar o cotidiano e os projetos dos famosos, a prépria producio das
celebridades comega a se tornar um tema a ser investigado. As celebrida-
des, explica Gamson, passaram a ser representadas explicitamente para
o publico ndo apenas como pessoas capazes de incrementar as vendas,
mas como um negécio em si, um produto.

As priticas relacionadas ao conceito de microcelebridade, portanto,
representam uma espécie de “prolongamento” dessa cartilha. Indivi-
duos que praticam a microcelebridade tratam a audiéncia como uma
base de fas, ainda que suas conexdes sejam formadas por amigos e/ou
familiares em um primeiro momento. Além disso, investem na cons-
trugdo de seus perfis on-line para apresentar identidades coerentes e
de ficil consumo pela audiéncia, utilizando diferentes técnicas de en-
gajamento (MARWICK; BOYD, 2011). Por fim, um aspecto central:
enquanto a celebridade pode ser considerada uma pratica que conta
com a mediacdo das midias massivas como elemento determinante para
existir, a microcelebridade nido tem o mesmo suporte; logo, depende
do gerenciamento dos fas para manter seu status na rede (MARWICK;
BOYD, 2011; MARWICK, 2013; MARWICK, 2015).

Uma vez que a relagdo entre influenciadores digitais e audiéncia é
constituida basicamente a partir da forma como as primeiras se apre-

sentam em plataformas digitais, as conexdes nestes ambientes sdo
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percebidas como mais “reais” (MARWICK, 2015). Talhada com mi-
nucia em diferentes plataformas digitais, essa performance estaria, para
Marwick (2015), relacionada a constru¢do de uma representagio pré-
pria para o consumo. Tal movimento ndo ocorre necessariamente as
cegas; ocasionalmente, os meandros que cercam essa elaboragio sdo dis-
cutidos pelos préprios influenciadores com a sua audiéncia. Contudo,
em um cendrio marcado pelo atravessamento de diferentes contextos e
concorréncia feroz pela atencdo dos individuos, alguns sujeitos obterdo
maior sucesso na tentativa de mobilizar suas redes. Para compreender
como e por que isto ocorre no caso de influenciadoras digitais reconhe-
cidas por seu vinculo com o feminismo, é preciso analisar as estratégias
para o reconhecimento da autenticidade de suas performances on-line.

Um dos principais autores a abordar o tema’, Schechner define a
performance como o ato de sublinhar “uma a¢io para aqueles que as-
sistem” (SCHECHNER, 2006, p. 28). Longe de pertencer apenas aos
movimentos artisticos e rituais, espagos nos quais o tema jd fora am-
plamente discutido (inclusive pelo préprio autor), a acdo performatica,
explica o tedrico, pertence a toda manifestagio do cotidiano. Isso por-
que todos os nossos gestos, sejam atos de longa (performances rituais)
ou curta duragdo (atos cotidianos, como cumprimentar alguém), cor-
respondem, segundo Schechner (2006, p. 34), a “comportamentos
restaurados”. Ao adotar determinados hdbitos, rituais e rotinas, nos com-
portamos de acordo com premissas que fazem parte do sistema social
no qual estamos inseridos. A performance, assim, é constituida por uma
série de comportamentos restaurados, que podem ser rearranjados ou
reconstruidos. Neste sentido, esclarece o teérico, nem sempre ¢ possivel
desvendar o processo de construgdo desses gestos, seja pelo desconheci-
mento dessa “fonte” original, seja pelas elaboragdes e distor¢des do mito

e da tradi¢do, entre outros fatores.

7 Dentre perspectivas ndo abordadas neste artigo estdo a relagdo entre performance e performa-
tividade de género (BUTLER, 2003), a performance como epistemologia (TAYLOR, 2013) e
a performance como referéncia de valor individual no contexto do neoliberalismo (EHREN-

BERG, 2010).
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O autor dialoga com a perspectiva interacionista de Goffman (1975),
para quem toda interagdo social é mediada por c6digos que serdo acio-
nados pelos sujeitos quando estes se “apresentam” diante dos demais em
determinados contextos. A partir da metéfora teatral, Goffman (1975)
utiliza termos como “fachada” e “fundo” para nomear caracteristicas
e comportamentos deliberadamente exibidos pelos individuos para a
producio de determinadas impressoes (fachada) e, em contrapartida, os
aspectos que se deseja esconder, ou manter nos bastidores, sob pena de
descredibilizar o “papel” representado (fundo). Assim, a escolha de ele-
mentos como a linguagem, vestudrio, maquiagem, gestos e posturas que
comporio a fachada de cada individuo é pautada pela sua disposi¢do em
apresentar uma coeréncia expressiva (PEREIRA DE SA; POLIVANOV,
2012), capaz de atender as expectativas da audiéncia e, simultaneamen-
te, reforcar a fachada apresentada. Nio por acaso, as contribuicoes de
Schechner e Goffman sobre performance tém sido retomadas em pes-
quisas recentes sobre interagdes e representagdes em ambientes digitais
(KELLER, 2012; POLIVANOV, 2014; PAPACHARISSI, 2015; GAR-
CIA-RAPP, 2016; ANTUNES, 2018).

No caso das microcelebridades que almejam o cobicado lugar de
“influenciadores digitais” esse gerenciamento da coeréncia expressiva
se torna ainda mais delicado, uma vez que a legitimacdo da reputa-
¢do que buscam construir é fundamental para que sejam capazes de
obter algum tipo de autoridade nas redes em que estdo envolvidos. An-
tes de prosseguirmos, cabe destacar que, ao indagar como youtubers
socialmente engajadas se apresentam diante de seu publico, estamos
pensando as construgdes identitdrias de seres humanos influenciados
pelo retorno que recebem da audiéncia (ABIDIN, 2015; BAYM, 2010).
Logo, nos interessa mais compreender como tais performances refletem
as intercessdes — e eventuais controvérsias — entre militincia e praticas
de microcelebridade do que questionar se sdo identidades “ficticias” ou

753 d . »”
inveridicas”.
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Percurso metodologico

O corpus deste trabalho é composto por seis videos, dois publicados em
cada um dos canais selecionados®. As produgdes foram selecionadas a
partir de um levantamento entre todos os videos publicados nos respec-
tivos canais entre os anos de 2016 e 2018. A investigacdo do material
se baseou em preceitos da andlise de contetido (BARDIN, 2010) em
articulacdo conceitual com estudos sobre performance. A partir de uma
leitura intensa dos dados (GIBBS, 2009), realizamos a codificacdo do
material coletado, que consiste em identificar passagens relacionadas
a determinados temas (GIBBS, 2009) para construir categorias analiti-
cas relevantes a compreensio do fendmeno estudado. O presente artigo
apresenta uma andlise baseada em uma dessas categorias, a relacdo entre
pautas feministas e videos patrocinados. Foram localizados cinco videos
de Nitaly Nery, dois de Maira Medeiros e trés de Julia Tolezano nestes
moldes. Para chegar a uma amostra com a mesma quantidade de videos
para cada youtuber, utilizou-se como critério a sele¢do de elementos
nos quais “as caracteristicas da pesquisa estio presentes de forma in-
tensa ou evidente” (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p. 79).
Constituiu-se, portanto, uma amostra do tipo intencional e subtipo por
intensidade (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011).

Os videos publicados pelo canal “Afros e Afins” selecionados foram

“Como aprendi a me amar™ e “COLABORACAO FEMININA - TAG

7107 O primeiro foi publicado em janeiro de 2017

#JuntasArrasamos
com a hashtag #PubliDoAmor, utilizada pela youtuber para sinalizar
o patrocinio da marca de canetas Stabilo. Além de fazer desenhos com
as canetas da marca representando seu processo de autodescoberta, a
youtuber explica que foi convidada a participar da campanha “Liberte
suas cores”. Apés lembrar histérias da infancia e o sofrimento pelo ra-
cismo, conta como o apoio de outras mulheres negras foi fundamental
na conquista do amor-préprio. No caso do segundo video, intitulado
8  As produgdes selecionadas integram uma amostra maior de videos que compuseram tese de-
fendida pela autora em 2019.

9 Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=XYDAMHHWWEU. Acesso em: 29 out 2020.
10 Disponivel em: https://www.youtube.comAvatch?v=_HsZEv1uNr4&t=14s. Acesso em: 29 out 2020.
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“COLABORACAO FEMININA - TAG #JuntasArrasamos”, Nataly
promove o movimento “#juntas arrasamos”, criado pela marca de be-
leza Seda. A youtuber destaca que “como vocés me conhecem, vocés
ja sabem que a gente ndo entra em qualquer coisa s6 para sustentar o
discurso da diversidade”. Na sequéncia, diz que foi convidada pela mar-
ca a responder 2 tag e fala sobre temas como sonhos, mulheres que sdo
importantes na sua vida, o que significa a palavra sororidade e mulheres
youtubers que a incentivaram a amar o préprio cabelo.

Em “JOUT JOUT NEM IMAGINAVA”, Julia Tolezano anuncia
a sua parceria com a empresa Fleurity para venda de coletores mens-
truais. O video é filmado como um falso documentirio, com diversas
mulheres entrevistadas sobre sua relacio com a menstruacdo e com o
coletor - duas mencionam o canal “Jout Jout Prazer” como uma fonte
importante de informagdes sobre o produto. Na segunda produgio se-
lecionada, “6 TOQUES PARA UM CARNAVAL AGRADAVEL”, um
aviso em letras garrafais e sinalizag¢do sonora é exibido nos primeiros
segundos: “Atengdo vocé estd entrando em um merchan”. Em seguida,
Julia aparece fantasiada discutindo com Caio, seu parceiro no canal,
sobre onde posicionar um engradado da cerveja Skol, patrocinadora do
video, e explica que a proposta ¢ falar sobre atitudes “redondas” (corre-
tas) e “quadradas” (incorretas) no Carnaval - a terminologia se refere ao
slogan da cerveja, “desce redonda”. A youtuber utiliza um caderno para
ilustrar que atitudes incorretas seriam essas, como assediar mulheres du-
rante a festa.

Os dois videos publicados por Maira Medeiros selecionados fo-
ram lancados em 2017. No primeiro deles, “PORQUE, CHOREI NA
MINHA PALESTRA DE AUTOESTIMA - Nunca Te Pedi Nada”, a
youtuber alterna imagens em sua casa e imagens gravadas durante uma
palestra sobre criatividade e autoestima feminina patrocinada pela mar-
ca Cravo & Canela. A youtuber se emociona ao lembrar de momentos
dificeis de sua vida profissional em virtude da aparéncia. O segundo vi-
deo da youtuber, “PQ NAO TENHO MAIS VERGONHA DA MINHA
BARRIGA - Nunca Te Pedi Nada”, também foi patrocinado pela marca.
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Na produgio, Maira discute a importincia da “singularidade”. Ap6s cri-
ticar as imposi¢des e padrdes sociais, a youtuber explica que existem
“coisas que sdo s6 suas” e que a marca “girl power” decidiu patrocinar
a producio pela relevincia do tema. Na sequéncia, lembra momentos

do passado em que teve vergonha de exibir a sua barriga, ja superados.

Consumo como mediador de experiéncias do feminismo
popular

Apesar das diferencas entre marcas/produtos e o tom das youtubers
nos videos analisados (ora mais divertido, ora mais emotivo), um traco
em comum nos chama a atengdo: a noc¢do de que a articulagdo com a
dimensdo do consumo pode favorecer uma certa emancipacio. Diferen-
temente de outros “segmentos”, como moda e beleza, bastante populares
entre as influenciadoras, a proposta de fazer videos patrocinados nio se
limita a conhecer um produto ou servigo potencialmente interessante
e apresentd-lo ao publico. Gestos como ldgrimas de Maira Medeiros ou
“gritinhos” de Jout Jout ao anunciar a parceria para a producio de cole-
tores menstruais e o proprio contetido dos videos em questio sugerem
que, a partir das experiéncias proporcionadas pelas respectivas empresas,
constréi-se um espaco de reflexio.

Para evitar um eventual conflito com a dimensio socialmente en-
gajada desses canais, as estratégias adotadas pelas youtubers deixam
subentendido que o vinculo com anunciantes operaria para expandir
a percepgdo acerca desse engajamento. As préticas de microcelebrida-
de, em suas gramdticas que apontam para modos de se portar para a
constru¢do e manutenc¢do de publicos cativos em ambientes digitais,
fornecem pistas importantes para reflexdes sobre como tais articulagoes
se materializam. Conforme discutido anteriormente, a exposi¢cdo da
intimidade de influenciadores digitais tem se configurado como uma
marca importante da conexdo emocional entre estes e o piblico (MAR-
WICK, 2015). Diferentemente de celebridades “convencionais”, cuja

visibilidade publica muitas vezes é agenciada por uma aura de glamour
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reforgada por aparatos mididticos distintos (EVANGELISTA, 2022),
influenciadores digitais tém seu principal ativo na construgio e manu-
tencdo de comunidades on-line.

No caso dos canais analisados, diversos videos na lista de mais po-
pulares apresentam depoimentos pessoais das youtubers. Relatos sobre
alguma passagem de suas vidas ou insights sobre a realidade que as
convocaram a pensar sobre as dificuldades vividas por mulheres de dife-
rentes racas e classes sociais no Brasil. Para além de suas falas, elementos
de vestudrio (como roupas e acessorios que reforcam a conexdo com
negritude [Nataly Neri], divertidos [Maira Medeiros] ou a simplicidade/
auséncia desses elementos [Julia Tolezano]) gestos (expressoes faciais e
corporais de incredulidade e indignagio, por exemplo) e mesmo o cend-
rio dos videos ajudam a compor a fachada das youtubers como feministas
em construcdo (EVANGELISTA, 2020). Se a parceria com anunciantes
diversos poderia se apresentar como uma ameaca a tal fachada, é a repe-
ticdo desses elementos em conjunto com os discursos publicitdrios que
ajuda a sustentar a coeréncia expressiva das influenciadoras nos videos.

Na produgdo de Nataly Neri para a marca de produtos de beleza
Seda, por exemplo, o posicionamento da marca é elogiado em diver-
sos momentos e o proprio processo de negociagio ¢ explicitado como
forma de buscar uma coeréncia expressiva em relacdo aos seus videos
anteriores. “Por isso eu digo que tenho muito orgulho de estar com Seda
este ano, porque agoes efetivas, reais, para discutir colaboragio feminina
e incentivar a colaborac¢do entre mulheres vio ser tomadas”, garante.
Por outro lado, mais do que eventuais ganhos financeiros, destaca que
a parceria também representa um comprometimento seu com a ideia
de ser mais “positiva”. Além de incentivéd-la a se tornar mais otimista,
a parceria ¢ apontada como um motivo para que Nataly reflita sobre
a ideia da sororidade, “um conceito que, eu confesso, tenho uns pés
atrds, ja falei aqui no canal, mas é um termo que eu vivo me forcando
a resgatar”. A youtuber também diz ter sido convidada a refletir sobre si
mesma na campanha “#Libertesuascores”. “Eles me perguntaram: Né-

taly, o que libertou suas cores? E eu fiquei pensando ‘o que libertou as
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minhas cores?” Foram processos muito importantes que tenho certeza
que podem ajudar vocé de alguma forma”. Além de elogiar os efeitos do
processo terapéutico desencadeado pela parceria com a marca, a you-
tuber ressalta que a propaganda foi a “oportunidade perfeita”, pois ji
queria “falar com vocés sobre isso hd um tempo”. A partir dali, revé di-
versos momentos de sua trajetéria em busca de autoestima, destacando
que “essa ndo ¢ a minha histéria, essa é a histéria de todas as mulheres
negras’.

Em direcdo semelhante, o video “PORQUE CHOREI NA MINHA
PALESTRA DE AUTOESTIMA”, de Maira Medeiros, mostra a youtu-
ber revisitando seu processo de amadurecimento. Entre cenas de uma
palestra e explicagdes gravadas posteriormente, ela diz que se emocio-
nou por perceber os mecanismos de opressio que atuaram sobre sua
trajetoria, relacionados a histéria de todas as mulheres. “Quando eu
paro para pensar ¢ fago um balan¢o da minha vida, eu percebo o quanto
o machismo e essa sociedade machista é prejudicial (SIC) para o cres-
cimento (...) da mulher na sociedade”. Jd no video “PO NAO TENHO
MAIS VERGONHA DA MINHA BARRIGA”, patrocinado pela mesma
marca (que classifica como “super girl power”), a youtuber explica que
foi convidada a debater o conceito de singularidade, “aquela paradinha
que faz a gente sermos nés mesmos e unicamente nés”. Para tanto, re-
lembra vérias histérias do passado, vinculadas principalmente a rejei¢do
ao préprio corpo. “Quando eu era muito mais nova, eu pesava 40 quilos
a menos ¢ ndo mostrava a minha barriga de jeito nenhum. Eu escondia
o0 que me fazia ser tinica”, relata. Embora nio utilize o termo feminismo
ou similares, ela dd a entender que tudo mudou a partir do momento
em que percebeu que ndo precisava mais se “enfiar em grupinhos so-
ciais” para ser aceita, processo que ja descrevera em videos anteriores

como parte de sua conscientiza¢do enquanto feminista.
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Ironia como reforco da cumplicidade: atencao aos
“merchans”

Se os videos patrocinados de Neri e Medeiros sio muito pautados pelo
compartilhamento de informagdes pessoais das youtubers, as campanhas
protagonizadas por Jilia Tolezano sio marcadas por uma dose de ironia.
Fncarnando de certo modo o espirito irdnico pelo qual uma parte do
publico analisa a relacdo entre publicidade e celebridades (GAMSON,
1994), a jovem costuma colocar alertas bem-humorados no inicio desse
tipo de produgido, anunciando que sdo “merchans”, diminutivo carinho-
so para o termo merchandising.

A metalinguagem em torno de videos patrocinados atinge o dpice em
“Jout Jout nem imaginava”, o que pode ser exemplificado pela exibi¢io
do aviso “Jout Jout News em um automerchan” logo nos primeiros mi-
nutos da produgdo. Os diversos “depoimentos” destacam justamente o
papel de Tolezano na divulgacdo do instrumento — um dos primeiros
videos de seu canal a ganhar visibilidade, em 2015, chama-se “Vai de
copinho” e traz seu relato sobre o uso de coletores. A youtuber s6 aban-
dona o papel “sério” de repérter quando explica a parceria com a marca.
“A Fleurity comecou a fazer o coletor porque ela viu esse video, viu a
repercussdo e ai se lancou no mundo dos coletores também e super
deu certo, vendendo horrores. I agora vamos fazer coletores da Fleurity
by Jout Jout. Nio é maravilhoso?”, comemora. Jd no video patrocinado
para a cervejaria Skol, além do aviso inicial sobre o “merchan”, hd des-
taque para a conversa de Julia e Caio, que atua como cimera, sobre a
melhor maneira de posicionar uma caixa de cerveja: “Era melhor botar
no fundo, né? (...) Ou serd que fica muito... tipo, ai, a gente quis colocar
no fundo para ninguém perceber que a gente colocou no fundo?”. Na
sequéncia, a youtuber d4 uma leve risada, quase constrangida, ao men-
cionar que a marca, conhecida por “descer redondo”, a convidou para
falar sobre atitudes “redondas” e “quadradas” no Carnaval.

Em certos sentidos, a postura em relagio ao didlogo com instancias
mercadoldgicas remete a ironia pontuada por Joshua Gamson (1994)
em relacdo a “construcdo” das celebridades. Conhecer os meandros
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por trds de articula¢do de uma estrela, explica o autor, ndo dessacraliza
necessariamente a industria das celebridades, mas apresenta uma nova
forma de fruigdo desse universo por parte do publico. A partir dessa 6ti-
ca, a celebragdo de parcerias publicitdrias por parte de influenciadores
digitais pode ser compreendida como um passo adiante em relagdo a po-
pularizacdo de uma pedagogia da formagio das celebridades e de seus
intermedidrios culturais. Revelar como ocorreram as negociagdes para
a realizacio de determinado contrato ou especificar que ¢ preciso dizer
o slogan de um patrocinador durante a gravacdo ¢ escancarar a caixa
de Pandora que guarda os segredos para a fama, permitindo ao ptblico
acompanhar em “tempo real” a consolidagio de seu status e influéncia.

Nesta direc¢do, o tom bem-humorado atua a favor da construcio de
conexdes emocionais entre a youtuber e seu publico: ao se mostrar
“desengongada” em relagdo a como se portar em videos comerciais ou
deslumbrada com o lancamento de um produto com seu nome, Julia
reforga tragos performédticos construidos ao longo de sua trajetéria no ca-
nal. Quase sempre sem maquiagem, com o cabelo desgrenhado e roupas
simples, a youtuber, dentre as analisadas, é a que mais investe na nogdo
da acessibilidade, de que é uma pessoa “comum”. Nas a¢des patrocina-
das, acentua o tom irdnico ao utilizar a metalinguagem como recurso
narrativo, como se estivesse, simultaneamente, no lugar de quem pro-
move a mensagem publicitdria a0 mesmo tempo em que estd pensando
na melhor forma de fazé-lo sem “enganar” seu publico.

Tal posicionamento remete ainda a relagdio que Shifman (2012)
estabelece entre géneros humoristicos e a légica cultural da internet.
Em andlise sobre videos meméticos populares no YouTube, a autora
defende que a parddia e o pastiche eram préticas culturais relegadas a
grupos menores, como determinados fandoms. Com a popularizacio da
rede, atividades como copiar, imitar e modificar determinados textos se
tornam corriqueiras, contribuindo para a elaboragio de uma certa gra-
madtica. Embora o tipo de humor presente nos videos do canal Jout Jout
Prazer ndo seja necessariamente memético, pode-se pensar que algu-

mas caracteristicas elencadas pela autora se consolidaram ao longo dos
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anos como uma “youtubidade” dos videos da plataforma (BURGESS;
GREEN, 2009). Ou seja, parte dos elementos que contribuiram para se-
dimentar uma percepgio sobre a especificidade dos videos que circulam
no portal de videos.

Por fim, tal qual Maira Medeiros e Ndtaly Neri, a youtuber também
revela a intengdo de promover beneficios coletivos as mulheres. Mais do
que enfatizar a qualidade dos produtos anunciados nos videos (a cerveja,
por exemplo, aparece no video quase como um “mal necessdrio”) as
producoes se concentram, de diferentes formas, na defesa da liberdade
feminina. Conquanto essa estratégia esteja longe do ineditismo, sobre-
tudo em tempos nos quais o supracitado femvertising se prolifera, o que
interessa ressaltar no material analisado sdo os entrelacamentos entre os
ambitos do consumo e do engajamento social mediados pela figura das
influenciadoras digitais em questdo.

Consideracoes finais

Tal qual ocorre com microcelebridades de modo mais amplo, gerenciar a
aura de autenticidade necessdria para o estabelecimento de conexdes com
a audiéncia a0 mesmo tempo em que essa influéncia é apropriada em
campanhas publicitdrias implica em um delicado equilibrio. Ainda que
tenha consciéncia de que determinados contetidos publicados por esses
atores sdo patrocinados, o publico precisa acreditar que hd um endosso
real e, a0 mesmo tempo, que os vinculos com determinadas marcas nio
alteraram comportamentos e modos de pensar expostos em seus perfis
em plataformas digitais, o que desacreditaria a identidade ali “materiali-
zada”. Quando se trata de microcelebridades que buscam vinculos mais
explicitos com questdes relacionadas a pautas sociais, atingir tal equilibrio
torna-se uma empreitada ainda mais complexa. As andlises apresentadas
sugerem um movimento de simbiose entre os discursos promovidos a par-
tir de parcerias com diferentes marcas e as performances de apresentadas
pelas youtubers em seus canais. Assim como o endosso das celebridades
humaniza o consumo (ROJEK, 2008), o discurso das microcelebridades
contribui para aproximar o publico das causas sociais que defendem, uma
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vez que essa mediagdo ocorre em um contexto fortemente marcado pe-
los vinculos afetivos. Neste sentido, a investigagdo aponta para um outro
amdlgama, no qual a proposta das campanhas publicitdrias se funde a
relatos sobre a trajetéria de vida das protagonistas para produzir discursos
de “empoderamento”. Em outras palavras, a participagio nas agdes nio
atua apenas como um meio de financiar o trabalho que jd desenvolvem
— 0 que provavelmente jd seria motivo de reconhecimento por parte de
seus fs — mas representa uma nova etapa de sua busca por autoestima
e aceitagdo. Desta forma, a participagio nas campanhas mencionadas
também contribui para humanizar ainda mais as influenciadoras digitais,
apresentando-as como pessoas acessiveis, bem-humoradas e vulners-
veis. Nesse contexto, a participagdo em campanhas publicitdrias aparece
como mais um elemento capaz de contribuir para a elaboragio de certas
nogdes de feminilidade, tornando-se importante para o repertério de com-
portamentos restaurados, para retomar o termo de Schechner, que serdo
performados dali em diante.

Se por um lado, o endosso das youtubers a determinadas marcas vem
acompanhado por uma tentativa de legitimar seus produtos e servigos
e também o seu compromisso com os ideais que defendem, hd diversas
ocasides em que as proprias mulheres utilizam seus canais para reflexdes
criticas sobre o mercado no qual atuam como garotas-propaganda. A
titulo de exemplo, mencionamos uma fala de Maira Medeiros no video
“Pq as mulheres estdo 100 anos atrds dos homens?”. A youtuber aponta
justamente o consumo como um dos fatores para a desigualdade entre
os géneros. “Repara que o homem tem dois ou trés pares de sapatos...
Somos socialmente estimuladas a ter muitos pares”, destaca a mesma
youtuber que fez a¢des publicitdrias para uma marca de calgados e bol-
sas nos videos analisados neste trabalho. O episédio ilustra uma relagio
marcada por contradi¢des, em que o ativismo comodificado (MUKHER-
JEE; BANET-WEISER, 2012) parece coexistir com usos estratégicos do
didlogo com o mercado para a popularizagio de identidades feministas
em constante (re)elaboracio.
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