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Resumo 

O resumo apresenta o andamento de uma pesquisa de mestrado que se dedica à refletir e 

analisar a hipótese de que o trabalho de jovens influenciadores digitais na plataforma 

TikTok, embora precarizado, é dissimulado para uma ótica empreendedora para 

naturalizar a submissão à ordem algorítmica, pois o trabalho só é possível de ser realizado 

ao estar de acordo com a ordem do digital. Desta forma, pretende-se investigar a 

organização do trabalho dessa nova categoria de comunicadores, os influenciadores 

digitais; e identificar como e por quais meios as empresas de plataformas digitais 

capturam os dados do trabalho vivo desses trabalhadores. Com esse estudo, espera-se 

colaborar para o reconhecimento dessa categoria profissional e chamar atenção sobre o 

nível de precarização das condições de trabalho deles, sobretudo, dos mais jovens. 

 

Palavra-chave: influenciador digital, TikTok, Comunicação e Trabalho, datificação, 

discurso. 

 

Apanhado bibliográfico 

Este resumo expandido é parte integrante do desenvolvimento da dissertação de 

mestrado que propõe, por meio do binômio comunicação e trabalho (Figaro, 2018) 

investigar a organização de uma nova categoria de trabalhadores: os influenciadores 

digitais. Neste caso, o recorte abrange estes profissionais da plataforma TikTok, que 

sejam jovens entre 18 e 24 anos, residentes no estado de São Paulo. O objetivo da 

pesquisa é apurar como as empresas de plataformas digitais capturam o trabalho vivo 

e entender a jornada de trabalho, as trocas comunicacionais com pares e com os 

consumidores do conteúdo, fatores que são dissimulados para manutenção da imagem 

de influenciador, condições laborais, modos de interação com a plataforma e 

algoritmos, entre outros pontos que devem se revelar ao longo da pesquisa.  

A primeira fase da pesquisa consiste em uma revisão bibliográfica em busca de 

entender o que já foi descoberto por pesquisadores que se dedicam a estudar a 

profissionalização do influenciador digital, termo que foi assinalado por Uzunoglu e 

Kip (2014), ao estudarem os blogueiros. Apoiados na teoria do fluxo comunicacional 
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em duas etapas, os pesquisadores traduziram os blogueiros como líderes de opinião, 

que podem ter papel de influenciar seus pares e seguidores. Posteriormente, Karhawi 

(2017), subdivide a categoria de acordo com o formato de suas produções, como 

youtuber e vloggers. Para a autora, esses comunicadores transformaram suas redes de 

relacionamento em capital econômico, usando a auto exposição financiada por 

contratos. Para a autora, “qualquer um pode ser influenciador – desde que atue nesse 

mercado, jogue as regras específicas desse campo, produza nas plataformas requeridas, 

exerça habilidades e competências próprias dessa nova profissão” (Karhawi, 2017, p. 

60,). 

 Jogar as regras específicas do jogo, como apresenta Karhawi, é obedecer a uma 

série de determinações impostas pelo mercado de influência, hoje gerenciado por 

diversas agências de comunicação. A investigação para entender o que baliza esses 

fatores mercadológicas colocados por esses atores será parte da segunda fase da 

pesquisa, em que serão realizadas entrevistas estruturadas com os profissionais de 

marketing de influência.  

 Pesquisadores como Issaaf Karhawi, Willian Fernandes Araujo e Crystal Abidin 

tem sem dedicado no campo comunicacional a entender os aspectos de 

profissionalização e atualização do modo de trabalho do influenciador digital, 

especialmente no TikTok. Abidin (2016), por exemplo, estabelece como fundamental 

para a profissionalização, o crescimento no número de seguidores. Karhawi adiciona a 

isso, o fator de consolidação do público, monetização do conteúdo e firmar parcerias 

comerciais como fatores importantes para tornar o influenciador, um profissional.  

 A pesquisa se dedica, ainda a apurar a datificação do trabalho vivo dos 

influenciadores digitais do TikTok. O termo foi categorizado pelo grupo de pesquisa 

Comunicação e Trabalho como “materialidades sensíveis”, e compreende todos os 

gestos humanos do trabalho vivo que são apropriados sistematicamente pelas 

plataformas. O conceito elaborado por Roseli Figaro está embasado na compreensão 

marxiana (MARX, 1970; 2007; 2013; SCHAFF, 1967). 

Com base nesta teoria, objetivamos nesta pesquisa investigar como o trabalho 

do influenciador digital é precarizado e entender as condições laborais objetivas e 

averiguar como o discurso do empreendedorismo impacta a vida e a organização do 
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trabalho do influenciador, que atua com foco no TikTok. Ademais, buscamos entender 

como se organiza o mercado dos influenciadores digitais do TikTok e identificar 

caminhos alternativos para garantir a privacidade dos dados das ‘materialidades 

sensíveis’ dos influenciadores digitais. 
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