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RESUMO

Este artigo tem como principal objetivo discutir o trabalho plataformizado dos influenciadores
digitais, mais especificamente o trabalho de visibilidade. Para tal, apresenta-se uma discussao
de cariter tedrico com énfase na relagdo entre influenciadores, plataformas e sistemas
algoritmicos e os impactos na construgdo de visibilidade midiatica. A partir de exemplos
empiricos de praticas para “hackear o algoritmo”, propde-se, ao final, uma matriz do trabalho

de visibilidade dos influenciadores digitais.

PALAVRAS-CHAVE: INFLUENCIADORES DIGITAIS; CREATORS; PLATAFORMAS;
INSTAGRAM.

ABSTRACT

This article aims to discuss the platform labour of digital influencers, specifically focusing on
visibility labour. To achieve this goal, a theoretical discussion is presented, emphasizing the
relationship between influencers, platforms, algorithmic systems, and their impacts on the
construction of media visibility. Drawing from empirical examples of practices to "hack the

algorithm," a matrix of digital influencers' visibility labour is proposed at the end.

KEY WORDS: DIGITAL INFLUENCERS; CREATORS; PLATFORMS; INSTAGRAM.

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo principal discutir el trabajo mediado por plataformas de los
influenciadores digitales, centrandose especificamente en el trabajo de visibilidad. Para lograr
este objetivo, se presenta una discusion tedrica que enfatiza la relacion entre los influenciadores,
las plataformas, los sistemas algoritmicos y sus impactos en la construccion de visibilidad
medidtica. A partir de ejemplos empiricos de practicas para "hackear el algoritmo", al final se

propone una matriz del trabajo de visibilidad de los influenciadores digitales.

PALABRAS CLAVE: INFLUENCIADORES DIGITALES; CREATORS; PLATAFORMAS;
INSTAGRAM.
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1. Introdugao
Inﬂuenciadores digitais sdo sujeitos que
atuam com producdo de videos, textos e
imagens nas plataformas digitais e que vivem
financeiramente dessa atuagdo. E ainda que
haja pouco consenso em rela¢do a definicao de
quem pode ser considerado um influenciador,
um aspecto comum que permite identifica-lo é
o modelo de negécio de sua pratica profissional.
O trabalho dos influenciadores digitais ¢
majoritariamente financiado pelo mercado
publicitario: vende-se a “influéncia’, traduzida em
numeros de seguidores, para marcas contratantes.
O modelo de negdcio baseado nas famosas
#publis é traco definidor dos influenciadores, ao
lado dos modelos de monetizag¢do préprios de
cada plataforma (Goanta, Bertaglia, 2023).

Nao é por acaso que o chamado mercado de
influéncia foi por anos objeto de investigacao
de areas como o marketing e a administragdo
em uma compreensdo de que os influenciadores
suscitariam apenas desejo de compra entre seus
publicos. Hoje, os avangos das pesquisas no
campo apontam para uma clara compreensao
de que influenciadores digitais ndo impactam
apenas no consumo material dos sujeitos, ou
seguidores, mas também sdo responsaveis
por colocar pautas em circulagdo, amplificar
discursos ou mesmo suprimir debates. Mesmo
o termo influenciador comega a ser colocado
em xeque quando se percebe que hd ndo sé um
trabalho de publicizagdo, promogao e divulgagao,
mas de producido de conteudo, articulagdo de
debates e construcio de comunidades.

Em comum, as investigagdes sobre
influenciadores digitais se defrontam com o
contexto da plataformizacdo. E nas plataformas
queessessujeitosatuam e écom elas quenegociam,
diariamente, formas de seguir trabalhando. O
presente trabalho insere-se nesse cenario e tem
como principal objetivo discutir o trabalho

plataformizado dos influenciadores digitais, mais

especificamente o trabalho de visibilidade. Para
tal, apresenta-se uma discussdo de carater tedrico
com énfase na relacio entre influenciadores,
plataformas e sistemas algoritmicos e os impactos
na construgéo de visibilidade midiatica.

O presente artigo ainda se debruga sobre
exemplos empiricos de algumas estratégias
que integrariam uma matriz do trabalho de
visibilidade — a ser apresentada como proposta
tedrica ao final do trabalho. Assume-se, assim, na
esteira de Bonini e Treré (2024, p. 117, tradugéo
nossa), que “os criadores de conteido em midias
sociais representam um estudo de caso importante
para compreender as experiéncias vividas pelos

trabalhadores criativos em plataformas”.

2. Influenciadores digitais e trabalho
plataformizado

As pesquisas sobre influenciadores digitais
- recentemente chamados de creators — vém
se consolidando a partir de diferentes marcos
tedrico-metodologicos:  pelos  estudos  de
celebridades (Abidin, 2018), pela plataformizacdo
(Poell, Nieborg, Dufty, 2022), pelo trabalho
digital (Dufty, 2017). Essa pluralidade também
tem dado origem a contornos de uma suposta
disciplina (Cunningham, Craig, 2021). Assim,
a pesquisa sobre “influéncia digital” ndo esta
restrita a observacio do trabalho comercial
de influenciadores com marcas. Mais do que
“ferramentas” acionadas em estratégias de
marketing e publicidade, influenciadores digitais
fazem parte do amplo espectro de trabalhadores
de plataforma (Vallas, Schor, 2020).

Em uma primeira onda de pesquisas sobre
influenciadores digitais, ha uma énfase na
atuacdo das blogueiras de moda e beleza com
especial atencdo para as praticas profissionais
que se desenhavam ainda a partir de debates
sobre trabalho gratuito dentro das plataformas
de redes sociais. Issaaf Karhawi (2020), por
exemplo, discutiu como as blogueiras de moda
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no Brasil, precursoras da pratica da influéncia
digital, se constitufam a partir de um ethos
profissional baseado nas premissas da cultura
participativa e da ruptura do paradigma do
expert no campo da comunicagdo. Brooke Erin
Duffy (2017), também a partir de pesquisa sobre
blogueiras de moda e beleza nos EUA, trabalhou
com a nogdo de trabalho aspiracional como
parte de uma crenga das criadoras de conteudo
de que seu trabalho, motivado pela paixdo e
pela retérica do empreendedorismo, acabaria
por gerar rendimentos financeiros — ainda que,
para isso, fosse preciso trabalhar sem qualquer
remuneragdo e sob condi¢des precarias na
aspiracdo de se conquistar um lugar no mercado.
Ja Crystal Abidin (2016) discutiu a nogao de
trabalho de visibilidade, como parte primordial
da atuagao das blogueiras de moda de Singapura,
prevendo acdes de auto representacdo de si para
constru¢do de visibilidade nas plataformas,
especialmente frente a potenciais clientes/marcas.

Das primeiras pesquisas sobre as entdo
blogueiras para o cendrio contemporidneo da
influéncia digital houve uma guinada significativa
em diregdo aos estudos de plataformas. As
pesquisas tém se voltado para “como as
comunidades de creators sdo moldadas pelas — ou
trabalham com - suas arquiteturas, interfaces e
affordances especificas; e como esses creators, em
contrapartida, influenciam, negociam e resistem
a cultura das plataformas” (Burgess, 2021, p. 25,
traducdo nossa).

Pesquisadores como Poell, Nieborg e Dufty
(2021) selam o encontro tedrico entre os estudos
de plataformas e influéncia digital ao assumirem
que, os ultimos, sdo atores integrantes do
mercado da produgéo cultural e, por isso, tém sua
autonomia condicionada a aspectos econdmicos,
politicos e tecnologicos das plataformas. Nao é

novidade que as carreiras dentro das industrias

criativas sejam marcadas por condigdes precarias
de trabalho e saldrios instdveis. A virada se da,
porém, na imposi¢cdo de um sistema econémico
baseado e dependente das plataformas. As
praticas profissionais desse mercado — passando
pela produgdo, distribui¢do, descoberta de novos
produtos (marketing) e remuneragio - sdo
todas dependentes das logicas de gatekeepers
das plataformas (Bonini & Treré, 2024). Em
consonédncia com os autores, Siciliano (2021)
compartilha da mesma analise ao argumentar
que a criagdo de contetdo de influenciadores
digitais constitui uma forma de trabalho cultural.

Desse modo, evidencia-se que hd “penetragao
de infraestruturas, processos econdmicos e
estruturas governamentais de plataformas” nas
praticasdosinfluenciadores (Poell, Nieborg, Dijck,
2020, p. 5). Em outras palavras, testemunha-se o
processo de plataformizagdo deste trabalho, que
engloba, igualmente, a produgao de “[...] valor
para as plataformas a partir de cumprimento
de contratos — nem sempre vistos como tais”
(Grohmann, 2020, p. 101) e “[...] a passagem do
trabalhador para um auto gerente subordinado’,
que se denomina como “‘empreendedor” (Abilio,
2020, p. 114).

E ndo ha restricdo quanto ao nicho de atua¢io
dos influenciadores digitais. Em uma ldgica
totalizante, a penetracdo das plataformas ¢é
inescapavel e observada em contextos como o
de influenciadores brasileiros do humor (Lima,
Costa, 2020); da moda e beleza (Dias, Vieira,
Rocha, 2023) e mesmo da literatura (Karhawi,
Prazeres, 2022). Além da precariedade
propria da produgdo cultural, do trabalho
aspiracional e da dependéncia das plataformas,
influenciadores digitais ainda precisam lidar
com as constantes mudangas das plataformas,
materializadas nos sistemas algoritmicos,

como sera discutido a seguir.
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3. Influenciadores digitais, trabalho de
visibilidade e “0” algoritmo

Ainda que influenciadores digitais parecam
usudrios privilegiados no ecossistema das
plataformas, por conta da visibilidade midiatica
que detétm e dos numeros que acumulam,
eles também enfrentam a estrutura de caixa
preta das midias digitais. Nesse sentido, sdo
conduzidos a partir da mais clara evidéncia
material da ingeréncia das plataformas em sua
pratica profissional: a agdo dos algoritmos.
Influenciadores e sujeitos comuns, usuarios das
plataformas, tém no algoritmo um “ente” pelo
qual é possivel pensar a relagio com tecnologias
digitais (Rudnicki, Motta, 2023).

Diariamente, influenciadores se deparam com
as consequéncias das agdes dos algoritmos em
seu dia a dia, ao observarem quem (ou o que)
ganha e perde visibilidade nas plataformas. A
visibilidade, aqui, esta associada a distribui¢ao
de contetido para os seguidores e a conquista
de novas audiéncias, agdes essenciais para que
influenciadores consigam fechar parcerias
comerciais com marcas interessadas em amplo
alcance de publicos-alvo. Para Aratjo, “I...]
sistemas algoritmicos atuam como técnicas de
governo, concedendo visibilidade e atribuindo
invisibilidade a partir de objetivos corporativos”
(Araujo, 2021, p. 33). Na esteira do autor,
Campanella (2023, p. 16) parte da hipotese de que
“[...] os regimes de visibilidade contemporaneos
sdo, em parte, atravessados pelo poder dos
sistemas algoritmos” E a visibilidade é uma
moeda crucial e valiosa na cultura dos criadores
e na esfera profissionalizada do marketing
digital. Assim, entender-se como alguém em
inconformidade com as normas algoritmicas
traz consigo o que Bucher (2012) denominou
como “ameaca da invisibilidade” A preocupagio
ndo reside apenas em ser observado e se expor
diariamente, mas em “desaparecer” e ndo ser

considerado relevante, uma vez que relevancia é

avaliada pelos algoritmos. Para Bonini e Trer¢, os
creators sao

impulsionado[s] por uma ética neoliberal
que valoriza a auto-comodificagio e
redefine o emprego independente como
autoempreendedorismo. O que distingue
o trabalho cultural em plataformas de
formas anteriores de trabalho cultural é
uma condi¢do de precariedade ainda mais
extrema e individualizada, e, acima de
tudo, uma intensificagdo mais acentuada da
“metrificagiao” do desempenho do trabalhador:
a fama, a popularidade e a visibilidade sdo
constantemente monitoradas, calculadas e
atualizadas. Assim como a visibilidade pode
flutuar devido a uma mudanga nas métricas
que a medem, a renda de um trabalhador
criativo em uma plataforma é fragil, efémera e

volatil (2024, p. 112, tradugdo nossa).

Assim, os sujeitos buscam ser algoritmicamente
identificdveis em uma reorientagdo cotidiana
e estratégica de suas praticas (Gillespie, 2018).
Isso finda em mais um tipo de precariedade do
trabalho dos influenciadores; a precariedade
algoritmica (Dufty, 2020). Trata-se de uma
condi¢do marcada por opacidade - por conta da
inescrutabilidade dos sistemas algoritmicos e das
plataformas, como um todo - e por instabilidades
desses mesmos sistemas, decorrentes das
mudancgas constantes das plataformas, sempre
justificadas a partir da oferta de, supostamente,
uma melhor experiéncia para os usuarios.

No fim, materializa-se o que ja havia sido
identificadoaindanasdiscussdessobreuberizagido
do trabalho: estd em jogo uma “transferéncia
para o proprio trabalhador da administragdo de
seu trabalho, de custos e de riscos [...]” (Abilio,
2020, p. 114). Os riscos de perder visibilidade -
e, consequentemente, oportunidades de trabalho

- devem ser mitigados. O ponto central é que
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ndo ha ferramentas oficiais ou diretrizes das
plataformas que permitam entender a l6gica dos
algoritmos. Sob esse cenario, ndo é por acaso
que, diariamente, circulam discursos sobre
como “vencer o algoritmo” (Arriagada, Ibanez,
2020) ou formas de hacked-lo — em tentativas de
escapar da ameaca de invisibilidade algoritmica.
Para Cotter (2022), creators se baseiam em um
“conhecimento pratico” dos algoritmos para jogar
o jogo da visibilidade dentro das plataformas.
Para Bonini e Treré (2024), tentativas de hackear,
vencer o algoritmo ou até subverté-lo estio
inscritas em formas de resisténcias.

Para o presente trabalho, as taticas empregadas
por influenciadores digitais para se manterem
visiveis em contextos plataformizados sdo
compreendidas como parte de um trabalho de
visibilidade - no¢ao originalmente cunhada
por Crystal Abidin (2016). A autora articula
a ideia fora dos debates sobre visibilidade
algoritmica, com énfase no trabalho realizado
por influenciadores digitais para demonstrar
seu potencial de auto conspicuidade (no inglés,
selfconspicuousness), tanto em espagos digitais
quanto fisicos. Além disso, trata-se de um
trabalho com vistas a tornar-se visivel, mas

sempre acentuando a visibilidade “positiva™:

Trabalho de visibilidade é o trabalho que os
individuos realizam quando se colocam e
fazem uma curadoria de sua autoapresentagdo,
de modo a serem notados positivamente entre
potenciais empregadores (Neff et al., 2005),
clientes (Duffy, 2016), imprensa (Wissinger,
2015) ou seguidores e fas (Abidin, 2015, 2016;
Duffy, 2016; Wissinger, 2015), entre outros
publicos (ABIDIN, 2016, p. 5, tradu¢io nossa)

Isso se refere, por exemplo, as escolhas de posts,
tematicas e debates nos quais os influenciadores
se envolvem diariamente e até os locais ou

eventos escolhidos para registro das fotos de look

do dia. Por sua vez, neste artigo, o trabalho de
visibilidade é observado a partir do que poderia
ser entendido como um tipo de visibilidade
“negativa” que estaria na alcada das estratégias de
“hackear o algoritmo” e galgar visibilidade.

Pesquisas da darea apresentam uma extensa
lista de estratégias que compdem o0s jogos
de visibilidade nos quais os influenciadores
digitais estdo envolvidos; lista que vai de praticas
individuais como o clickbait - titulos de videos
polémicos usados para chamar a aten¢do da
audiéncia do YouTube e, frequentemente, sem
relagdo com o contetido do video - até hasbaiting
- “[...] associagdo do conteudo a hashtags em
alta, mesmo que adversas ao assunto tratado”
(Santos, 2022), para que a postagem alcance mais
visibilidade e engajamento.

Ainda, ha estratégias mais coletivas, como
a mapeada por Victoria O’Meara (2019) ao
identificar a existéncia dos Instagram pods, grupos
criados por influenciadores que concordam
mutuamente em comentar e curtir as publicacdes
dos membros do grupo, independentemente
do que sejam, apenas com o intuito de inflar as
métricas. Para O’Meara, a a¢do de manipular
artificialmente a visibilidade na plataforma
pode ser lida como uma forma de luta politica
(struggle) dentro do mercado criativo.

Em uma outra légica, ha ainda influenciadores
que investem na compra de engajamento e/ou
seguidores por meio das fazendas de cliques
(Grohmann et. al,, 2022). As fazendas de cliques
oferecem servigos parecidos com a venda de
bots (robos que inflam nimeros de seguidores),
mas o trabalho de comentar, curtir e seguir é
desempenhado por trabalhadores de carne e
osso. Outra prética frequente sio os sorteios.
Mesmo que eles se camuflem em bonificagao para
os seguidores, os sorteios sdo muitas vezes ilegais
(Caramori, 2022) e as regras para a participagao
preveem que o participante siga perfis indicados

no post do sorteio. Entre os prémios, os mais
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comuns sdo celulares do tipo iPhone, Kkits
de maquiagem e até carros. Os seguidores
conquistados por meio dos sorteios sdo
temporarios: como em um enxame que se organiza
e se desfaz, na esteira da metafora proposta por
Byung-Chul Han (2018), os seguidores surgem
na esperan¢a de ganhar algo e logo partem
na busca de um sopro de sorte em outro perfil
qualquer. Aqui, ha um risco reputacional para
o influenciador: as métricas “vazias” impactam
no seu potencial de “influéncia” - traduzido
pelo mercado publicitirio como a capacidade
de vender produtos. No longo prazo, a compra
de engajamento por meio de bots, fazendas de
cliques e sorteios se revela uma solugio que
impacta nas parcerias comerciais com marcas
que compreendem as praticas como antiéticas
dentro do mercado de influéncia (Passarelli,
Karhawi, 2022).

Em qualquer cendrio, dos expostos até aqui,
os influenciadores estdo envolvidos no trabalho
de visibilidade que extrapola a construcido de
visibilidade midiatica de si e passa pela gestao
da visibilidade em contextos plataformizados
e algoritmicos. E essas praticas sao desenhadas
de acordo com o imaginario algoritmico dos
influenciadores digitais (Bucher, 2017), com
testes pessoais dentro da plataforma e com
teorias folcloricas acerca dos algoritmos (Eslami
et. al., 2016), ou seja, com base em suas proprias
experiéncias individuais e/ou coletivas. Os
influenciadores percebem que métricas de
alto alcance estdo diretamente relacionadas ao
engajamento. Assim,buscam formasconsideradas
mais ou menos legitimas/positivas de fazer com
que os seguidores interajam e ajudem a manter
numeros elevados que permitam que novos
publicos (e marcas) cheguem ao seu contetudo.

Além disso, a parceria com marcas é um ponto
crucial para explicar esse tipo de trabalho de
visibilidade e as tentativas de vencer o algoritmo.

Os influenciadores digitais fazem parte das

estratégias de comunicagdo e marketing das
marcas brasileiras. Em 2021, 94% de uma amostra
de marcas nacionais alegaram ter trabalhado
com influenciadores digitais — como parte de um
investimento que corresponde a quase 35% do
orcamento de midia das empresas. Para avaliar os
resultados dos influenciadores digitais em posts
patrocinados ou outros conteudos comerciais,
82% das marcas brasileiras analisam métricas de
alcance e engajamento’. Nao € surpresa, portanto,
que entender como as plataformas funcionam
faga parte das competéncias profissionais dos

influenciadores.

5. Campanhas de engajamento e trabalho
de visibilidade

Em pesquisas anteriores, identificamos
a existéncia de uma estratégia brasileira de
subversdo dos sistemas algoritmicos e conquista
de visibilidade: as campanhas de engajamento
(Autora, 2022)* Trata-se de mais uma pratica
do trabalho de visibilidade em que ndo apenas
os influenciadores trabalham, mas também os
seguidores. Nas campanhas de engajamento,
influenciadores que atuam no Instagram
convidam os seguidores a se envolverem em suas
postagens — comentando e curtindo publicagdes
ou enviando mensagens diretas via Stories. A
pratica pode soar tdo familiar quanto o jargdo
“ndo esqueca de curtir e comentar!’, mas a
diferenga esta na “compensac¢do™ ao final do
més ou da semana, ou ao final de uma parceria
comercial, os influenciadores selecionam o

seguidor mais engajado e o recompensam com

1 Dados da pesquisa ROI & Influéncia, publicada pela agén-
cia brasileira Youpix, em 2021. Disponivel em: https://medium.
youpix.com.br/voc%C3%AA-sabia-que-1-em-cada-3-empresas-
-n%C3%A30-define-m%C3%A9tricas-e-kpis-antes-de-realizar-
-uma-a%C3%A7%C3%A30-com-be53fc18963

2 A pesquisa em questdo resultou de uma observagiao nio-partici-
pante durante o ano de 2021, de 12 influenciadores digitais de dife-

rentes segmentos, selecionados a partir de amostras de bolas de neve.
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um presente e com o titulo de “engajado do més”

As campanhas de engajamento se juntam aos
sorteios de iPhone, a compra de seguidores, aos
pedidos para “curtir e comentar!”, 8 manipula¢éo
de hashtags e aos Instagram pods no amplo
espectro do trabalho de visibilidade dos
influenciadores digitais. Construir visibilidade,
em contextos plataformizados, ndo se limita a
parecer mais ou menos vendavel para marcas
contratantes ou mais ou menos bem-visto em
termos deimagem, mas se referea umalida com os
algoritmos das plataformas. E nessa relagio didria
que ha espaco para tentativas criativas — das mais
ludicas as mais politicas — para contornar a gestao
algoritmica das plataformas. Ainda que a relacao
entre usudrios e plataformas seja assimétrica e
mediada por discursos institucionais opacos, “os
usuarios moldam e rearticulam os algoritmos
com os quais se deparam” (Gillespie, 2018, p.
107) em uma espécie de “domesticacdo mutua’,
como propde Ignacio Gonzélez (2023).

Portanto, assumindo que influenciadores
digitais sdo trabalhadores de plataforma, a
relagdo com os algoritmos passa tanto por
uma posi¢do de sujeicdo - em que é preciso
responder as imposi¢des do chefe invisivel e
maquinico (Karhawi, Prazeres, 2022) - quanto
por negociagdes ou, até mesmo, “‘gambiarras”
(Santos, 2022). As campanhas de engajamento
estdo inscritas nesse comando tacito de
“compreender o algoritmo’, algo que se organiza
como uma espécie de competéncia profissional
dos influenciadores e criadores de conteudo.
Isso porque além da produgédo de posts, videos e
fotos, mapear o funcionamento das plataformas é
pressuposto para atuagao.

Em oposi¢ao aos Instagram pods, em que a
mobilizagdo por engajamento se da nos bastidores
da relagdo com os seguidores, nas campanhas
de engajamento, a negociagio ¢ aberta. A
chamada para participagdo e envolvimento com

as publicacdes é feita publicamente e ha, como

efeito colateral, um trabalho relacional para a
manutengdo dos seguidores.

Em todas as campanhas analisadas em pesquisa
anterior (Autora, 2022)3 hd um roteiro comum:
nos stories ou no feed, o influenciador faz um post
dizendo que tem pensado formas de agradecer a
parceria dos seguidores no perfil, que sempre se
mostram participativos. A ideia surge, portanto,
como uma forma de bonificar a participagdo
(convertida em métricas de engajamento) com
um presente para os seguidores mais engajados.
Ao apresentar suas campanhas de engajamento,
os influenciadores digitais destacam que a
iniciativa é uma forma de recompensar a atengdo,
o0 apoio e a gentileza que recebem dos seguidores
- palavras usadas pelos proprios ao explicarem
sobre a existéncia do presente. E nio se trata de
uma premiagdo aleatéria, mas intencional. Os
seguidores ndo sdo presenteados por meio de
um sorteio, mas porque foram individualmente
escolhidos pelo criador de contetido em questao.
O parametro para a escolha é a participagdo
constante nas postagens.

Em um jogo “ganha-ganha’, os seguidores
ficam satisfeitos com presentes e influenciadores
ndo apenas “hackeiam o algoritmo’, mas
subvertem sua logica impenetravel e inquebravel.
De forma tacita, os seguidores se percebem
como “indispensaveis” para a manutencao do
trabalho dos influenciadores digitais que resulta
no refor¢o de um senso de comunidade (Abidin,
2015). A convocagdo parece reforcar aspectos de
uma economia moral tio presente nas culturas
dos fas. Em oposi¢ao a cultura de commodity,
em uma economia moral “as obrigacdes sociais
que os membros da audiéncia sentem [...] podem
ser tdo importantes para a compreensido de

como [...] se ddo as relacdes econOmicas entre

3 A lista dos influenciadores digitais analisados e as campanhas de
engajamento estdo disponiveis em banco de dados aberto no Google

Drive.
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produtores e audiéncias” (Jenkins, Green, Ford,
2014, p. 94). Ou seja, ainda que haja um claro
trabalho de visibilidade em jogo, com fim de
aumentar as métricas, constroi-se uma sensacao
de que o que acontece naquele perfil estd inscrito
em uma outra logica econdmica; a dos presentes,
das trocas, da reciprocidade. Quase como se uma
economia informal coexistisse e interagisse com
a economia comercial.

Enquanto a compra de seguidores ou mesmo
os sorteios sdo lidos pelas plataformas como
comportamentos inauténticos (Castelhano, 2023)
e pelas marcas como uma atuagdo antiética por
parte dos influenciadores digitais (Passarelli,
Karhawi, 2022), as campanhas de engajamento
nio. Pelo contririo, de um lado o trabalho de
visibilidade parece impactar contextos mais
amplos como o mercado e mesmo as plataformas;
de outro, o impacto é nas comunidades,
seguidores, publicos dos influenciadores em uma
légica supostamente genuina de participagao,
sem artificios plasticos.

6. Consideragoes finais: hackeando
visibilidade no trabalho plataformizado
Ainda que Bonini e Treré (2024) apontem
para resisténcias algoritmicas como um conceito
que abarque diversas tentativas de responder as
plataformas, os influenciadores digitais mostram
que ha um tipo de trabalho de visibilidade em jogo
que prevé tentativas de hackear o algoritmo, vencé-
lo. Ou seja, a pratica laboral cotidiana consiste
em pensar formas de conquistar visibilidade: seja

por meio da publicagdo de mais conteudos, seja

por meio do investimento no impulsionamento
de posts dentro das plataformas, seja por meio
de collabs com outros influenciadores a fim de
conquistar novas audiéncias, seja até por meio de
escandalos (Lee, Abidin, 2024).

A partir do objetivo proposto de discutir o
trabalho plataformizado dos influenciadores
digitais, este artigo mapeou praticas cotidianas
que integram o trabalho e as negociagdes
entre influenciadores e plataformas digitais.
Enquanto uns influenciadores aumentam suas
contas de midia social comprando seguidores
e engajamento falso por meio das fazendas de
cliques, outros emulam uma interagdo genuina
dos seguidores a partir das campanhas de
engajamento.

Essas dultimas, em oposicdo as primeiras
reagoes frente ao trabalho dos influenciadores
digitais — de que seria apenas um passatempo -,
revelam um reconhecimento de que eles estéo,
de fato, trabalhando e que esse trabalho esta
sujeito as légicas das plataformas que modulam
o engajamento dos publicos, impactam na
avaliacdo e escolha das marcas e definem a
prosperidade da atuagdo dos influenciadores. E
o reconhecimento de um mutualismo ou de um
ecossistema opaco, hierdrquico e precdrio que
passa a ser dividido também com os publicos.
Dai, propde-se uma matriz do trabalho de
visibilidade dos influenciadores digitais, na qual
organizam-se distintas formas de negociagdo com
sistemas algoritmicos na tentativa de hacker as
plataformas e, consequentemente, a visibilidade

outorgada por elas.

1M1
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Figura 3 - Matriz do trabalho de visibilidade

TRABALHO DE VISIBILIDADE
DE INFLUENCIADORES

Impacto no mercado

Fazendas de
cliques e bots

@

- wm W =

inauténtico g

Clickbait e
hasbaiting

Sorteios

@
=

..__..__..-[.|_@

Instagram pods

®

auténtico

Campanhas de
engajamento

Impacto nos publicos

Fonte: Elaborado pela autora.

Aqui, em comum, as praticas mapeadas
revelam a precariedade do trabalho dos
influenciadores digitais e as tentativas — mais
ou menos auténticas, mais ou menos dentro das
regras do jogo — de manutengéo da visibilidade.
O trabalho de visibilidade esta tanto nas decisdes
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