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Resumo

O cenario de plataformizagao trouxe questionamentos sobre novas relagdes de trabalho e
partir disso nos propomos a compreender a profissdo dos influenciadores digitais,
questionando se eles sdo trabalhadores das plataformas digitais. Como aporte tedrico
utilizamos a pesquisa bibliografica e documental tendo como principal referéncia a
compreensdo de Karl Marx (2016) sobre trabalho. Diante disso, chegamos a seguinte
questdo: seriam os influenciadores trabalhadores por conta propria, ao produzir um
produto intermediario para vender publicidade e/ou produtos, ou trabalhadores por pega
vinculados as plataformas?

Palavra-chave: Plataformas Digitais; Influenciadores Digitais; Economia Politica da
Comunicagao.

Com o avanco da internet houve a popularizagdo de uma nova atividade: os
influenciadores digitais. A partir dai, muitos novos criadores de contetido acreditam na
possibilidade de rapido enriquecimento com posts e videos em plataformas de
comunicacdo. Mas a que custo? J& ¢ possivel identificar que “criadores de contetido sdao
pressionados pelas mudangas constantes nas plataformas, a exigéncia do publico, das
marcas e o peso do discurso de 6dio nas redes” e estdo desenvolvendo quadros agudos de
burnout (Farias, 2023). Isso nos levanta o questionamento sobre se, apesar do discurso
empreendedor e da suposta facil ascensdo financeira, trata-se de trabalhadores, e cada vez
mais explorados. Para buscar responder a essa questdo do ponto de vista da economia
politica critica, precisamos compreender o trabalho em Karl Marx (2016), o que sdo os
influenciadores e como funcionam as plataformas digitais onde seu contetido ¢ inserido e

através das quais € distribuido.
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Este trabalho representa o inicio de uma pesquisa de doutorado, a revisdo
bibliografica sobre capitalismo, plataformas e influenciadores digitais. O objetivo ¢ trazer
a luz reflexdes sobre a questdo do trabalho em Marx (2016), Bolafio e Vieira (2014) e
outros autores da EPC para, através do debate, levar a pesquisa para um caminho teérico
solido.

No contexto atual do capitalismo, concentrador, globalizado e financeirizado, as
plataformas surgiram no ambiente digital como solugdes para a busca facilitada de
conteudo e para o encontro de pessoas. Seu modelo de negdcios consta de capturar dados,
direcionar antncios e, com isso, concentrar a publicidade em nivel global. E neste cenario
de concentragdo também de pessoas em poucas plataformas que surgem os
influenciadores digitais. Eles estdo diariamente conectados a internet, produzem
conteudos relevantes para seu publico e zelam por essa relagdo. A métrica para classifica-
los como influenciadores digitais “¢ o niimero de compartilhamentos, comentdrios,
curtidas e marcagdes que eles recebem. Existem diversas empresas que medem, para as
agéncias de publicidade, quem influencia mais e em que segmentos” (Mauricio, Gerolis
e Medeiros, 2017).

Marx (2016) afirma que a riqueza no capitalismo se baseia na imensa acumulagao
de mercadorias, e a reprodugdo da vida ¢ baseada em coisas compradas e vendidas (as
mercadorias). Para sobreviver nesse sistema, os trabalhadores precisam vender o que tém:
sua forca de trabalho, uma vez que sdo despojados de qualquer outra propriedade geradora
de recursos. Hoje, muitos influenciadores vivem dessa atividade, sdo remunerados por
ela. Porém, para quem as vendem? Sob que condi¢des?

A remunerag¢ao dos influenciadores pode vir da plataforma, de antincios feitos por
eles no contetido (nesse caso as marcas anunciantes pagam), por pedidos de contribui¢do
ao publico e pela venda de produtos e servicos. Em todos os casos, ¢ trabalho, mas apenas
no primeiro ¢ trabalho para a plataforma. Porém, a plataforma lucra em todos os casos,
ao receber o conteudo pelo qual paga pouco ou ndo paga, mas que vai gerar trafego de
usuarios receptores da publicidade gerada pela plataforma. E a partir da mercadoria
audiéncia que as plataformas conseguem seus lucros, mas o publico que consome,
compartilha e comenta num contetido, que publica mas nao vive disso, ndo trabalha para
as plataformas (Bolafio;Vieira, 2014). Resta definir o papel de quem produz contetidos,
produtos intermediarios (Marx, 2016, p. 216) que garantem a mercadoria audiéncia, € que

sao remunerados por este trabalho.
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Karawhi (2022) afirma que a ingeréncia das plataformas cerceia o trabalho,
conforma conteudos e limita discussdes, € o influenciador precisa atender ao algoritmo.
Portanto, a questao que trazemos ao debate é: seriam os influenciadores trabalhadores por
conta propria (ou empreendedores, como a ideologia neoliberal prefere chamar), ao
produzir um produto intermediario para vender publicidade e/ou produtos, ou

trabalhadores por peca vinculados as plataformas?
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