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Resumo

O objetivo deste artigo € analisar a fun¢do do influenciador-mirim digital
no ciclo de acumulagao do capital. Discutiremos a relagdo co-dependente
e de retroalimentacao entre influenciadores e seguidores através de um
conjunto de praticas que os caracterizam como sujeitos produzidos pelo ca-
pitalismo contemporaneo. Nossa hipdtese é que o influenciador-mirim vem
se tornando, junto com a emergéncia das redes sociais, 0 mascote encar-
regado de performar um conjunto de praticas sociais que tém como efeito
(e, a0 mesmo tempo, estimulo) a internalizacdo de uma razao econdmica
prescrita pela necessidade de acelera¢do da circulacao do capital.

Palavras-chave: influenciadores-mirins, acumulacdo de capital, trabalho, subjeti-
vidade.

Resumen

El objetivo de este articulo es analizar el papel del pequefio-influencer di-
gital en el ciclo de acumulacién de capital. Discutiremos la relacién de co-
-dependencia y retroalimentacién entre influencers y seguidores a través
de un conjunto de practicas que los caracterizan como sujetos producidos
por el capitalismo contemporaneo. Nuestra hipdtesis es que el pequend-
-influencer se ha convertido, junto con la irrupcién de las redes sociales,
en la mascota encargada de realizar un conjunto de practicas sociales que
tienen como efecto (y al mismo tiempo estimulo) la interiorizacion de una
razén econémica prescrita prescrito por la necesidad de acelerar la circula-
cién de los capitales.

Palabras clave: pequefios-influencers, acumulacién de capital, trabajo, subjetivi-
dad.

Abstract

The aim of this article is to analyze the role of the digital child-influencer
in the capital accumulation cycle. We will discuss the co-dependent and
feedback relationship between influencers and followers through a set of
practices that characterize them as subjects produced by contemporary ca-
pitalism. Our hypothesis is that the child influencers has become, along with
the emergence of social media, the mascot in charge of performing a set of
social practices that have as an effect (and at the same time a stimulus) the
internalization of an economic reason prescribed by the need of accelera-
ting the circulation of capital.

Keywords: child-influencers, capital accumulation, work, subjectivity.
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Introducgao

“Mae, imagine se o mundo fosse todo pixelado!? Seria incrivel”. Foi com essa
frase que o filho de 6 anos de uma das autoras deste artigo a confrontou
com o imaginario de uma geracdo. A indaga¢ao sobre o mundo “real” (se é
que ainda podemos dizer isso) convertido em definicdo pixelada de video-
game, revela um tipo de influéncia que o ambiente digital pode exercer na
infancia. Entre a imagina¢do de um mundo pixelado até a vontade de fazer
videos e compartilhar nas redes foi um caminho rapido. “Mde, quero colo-
car um video na internet”. Dai uma inversao: se ndo é possivel transformar
o mundo em pixels, a crianca deseja virtualizar-se.

Testemunhar criangas socializadas nas redes sociais nos conta sobre nosso
tempo, nos serve como lente de andlise sobre aquilo que normalizamos
enquanto formas de ser em um tipo de mundo. Mas, principalmente, pode
nos servir como ferramenta para identificar o papel social da crianca em
tempos de capitalismo digital.

Desde que redes sociais digitais como Instagram, YouTube, Facebook e,
mais tarde, Tiktok foram langadas é notavel a emergéncia da figura do in-
fluenciador como sujeito representante de sua época. Mas, o influenciador
ndo existe sozinho, sua importancia é legitimada pelo nimero de seguido-
res que acumula. Sem restricdo de classe, raca, género, etnia, geracdo ou
ideologia, ser influenciador e seguidor é pratica generalizada e cotidiana da
comunidade digital.

Mas, influenciar modos de vida que legitimem a produgdo e o consumo de
mercadorias ndo nasce com as redes sociais. Os dispositivos que influen-
ciam consumidores atravessam a histéria do capitalismo e se redimensio-
nam a cada crise do sistema. Identificar tais dispositivos, suas formas e
dinamicas renovadas, nos ajuda a compreender o capitalismo e seu pro-
cesso histérico, que depende da producdo de sujeitos para reproduzir-se
e reorganizar rela¢8es sociais subordinadas as demandas econémicas de
cada época.

Qual seria a localizacao do influenciador-mirim digital no circuito do capi-
tal? E, mais especificamente, como tal sujeito internaliza uma racionalidade
econdmica funcional a tal circuito? A partir destas perguntas, pretendemos
localizar o influenciador-mirim digital e seus seguidores no ciclo de acu-
mulagdo do capital. Discutiremos a relagdo co-dependente e de retroali-
mentacdo entre influenciadores e seguidores através de um conjunto de
praticas que os caracterizam como sujeitos produzidos pelo capitalismo
contemporaneo, sobretudo pela esfera digital da economia. Tal relacdo é
contextualizada como peca-chave da acumulagdo capitalista, com foco para
a etapa necessaria da circulagao do capital, ou seja, da compra e venda das
mercadorias, da garantia do seu “salto mortal” (Marx, 2013, p. 243) como
momento crucial do processo de reprodugdo do capital e do capitalismo.
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Nossa hipotese é que o influenciador-mirim vem se tornando, junto com
a emergéncia das redes sociais, peca-chave para a etapa de circula¢do do
capital e o mascote encarregado de performar um conjunto de praticas so-
Ciais que tem como efeito (e, a0 mesmo tempo, estimulo) a internaliza¢do
de uma razao econdmica prescrita pela necessidade de aceleracdo da cir-
culacdo do capital.

Influenciar e seguir:
praticas de trabalho produtivo e ndo-produtivo

As mudancas no campo do trabalho produzidas pela chegada das novas
tecnologias digitais sdo tema central de diversas pesquisas, como, por
exemplo, em Bolafio (2000, 2012), Bruno (2006), Dantas (2014), Fuchs (2012,
2021), Srnicek (2022). Esses pesquisadores se debrugcaram sobre tais mu-
dancas na tentativa de compreender como o capitalismo gerencia a socie-
dade a partir da reorganiza¢do do trabalho na contemporaneidade. Mais
especificamente, muito do que se busca compreender na era digital do
capitalismo sdo as transformac8es que ocorrem na utilizacdo da forca de
trabalho como consequéncia da difusdo de redes sociais como Facebook,
Instagram, YouTube e TikTok.

Em analises orientadas pela teoria marxista ha um especial interesse em
compreender se a teoria do valor marxiana foi superada pela dinamica di-
gital ou se, de fato, ela ainda persiste como pulsao vital do capitalismo con-
temporaneo. Nesse sentido, os pesquisadores debatem sobre onde e como
o valor é criado nesta economia digital, observando os deslocamentos da
produc¢do de mais-valor dentro e fora da esfera do trabalho assalariado.

Fuchs (2021) reivindica que nossa navegac¢do online configura-se como
trabalho gratuito e produtor da mercadoria “dados”. Essa mercadoria se-
ria tanto o contelddo produzido pelos influenciadores quanto a atengdo
de seus seguidores convertida em dados digitais. Neste caso, as rela¢des
de trabalho teriam mudado na era das plataformas e estariamos falando
sobre a possibilidade da producdo de mais-valor a partir de trabalho nao
pago. Ou ainda, como conceitua Dantas (2014), trata-se de uma forma de
apropriacao do trabalho definida como “mais-valia 2.0".

De forma geral, para ambos os pensadores, a producdo de mais-valor in-
depende do trabalho assalariado, ja que tanto o conteddo produzido e
compartilhado nas redes como a mera navegacdao online de seguidores
participam da produc¢do de dados digitais, os quais sdo acumulados pelas
plataformas e vendidos para anunciantes na forma de anuncios direciona-
dos. Essa compreensao integra a espinha dorsal da tese do trabalho gratui-
to a partir do conceito de mercadoria audiéncia. Segundo Smythe (1981, p.
15) “o objetivo dos meios de comunicacao de massa é produzir audiéncias
para vender aos anunciantes”. No caso das redes sociais, essa audiéncia é

211



produzida “pelas préprias pessoas alvo das mensagens publicitarias. Elas,
com seus posts, com suas fotos, seus videos (...) produzem a audiéncia que
se multiplica (...)" (DANTAS, 2014, p. 88). Nesse mesmo sentido, Fuchs (2012)
observa que as atividades dos usudrios de redes sociais configuram uma
audiéncia mercadoria mais ativa, ou seja, produtora de dados que, acumu-
lados, qualificam as audiéncias e sao vendidos para os anunciantes.

Segundo Bolafio e Vieira (2012), Fuchs (2012) estaria certo ao afirmar que a
navegac¢ao dos usuarios nas redes sociais constitui uma audiéncia mais ati-
va ja que nela “os usuarios sao também produtores de conteudo” (FUCHS,
2012, p.43). No entanto, ressaltam que o pensador austriaco “extrapola”
ao afirmar que o trabalho exercido pela audiéncia produz novos valores.
Para eles o trabalho produtivo “é somente aquele dos trabalhadores infor-
macionais capazes de transformar os dados em mercadoria audiéncia e de
criar ferramentas que transformam toda a informacdo coletada da rede
em bancos de dados” (BOLANO e VIEIRA, 2012, pg. 11). Nesse sentido, ob-
servam, tanto Smythe (1981) quanto Fuchs (2012) erram ao considerarem
que telespectadores e usuarios sdo trabalhadores que tem sua forca de
trabalho explorada.

Para Bolafio e Vieira (2012, p. 10) “o que o usuario produz ndo tem nenhum
valor de troca, pois toda a sua atividade rastreada, assim como o conteu-
do eventualmente produzido por ele somente interessa a empresa como
matéria bruta para que os trabalhadores informacionais produzam a mer-
cadoria audiéncia”. Neste sentido nossa atividade online s6 seria produtora
de mais-valor se inserida em uma cadeia de produg¢do objetivamente or-
ganizada pelo tempo de trabalho socialmente necessario (SRNICEK, 2022).
Ou seja, por uma quantidade de tempo de trabalho que exige “competicao
entre produtores, mediacdo pelo mercado e validacao pela troca, para exis-
tir" (SRNICEK, 2022, p. 05).

Isso quer dizer que as atividades online ndo seriam produtoras de merca-
dorias em si, mas sim praticas que compdem um “conjunto de informacgdes”
(BRUNO, 2006) organizadas e vendidas como mercadoria audiéncia. Segun-
do Bruno (2006, p. 155) “é exatamente este conjunto de informacdes que da
as corporacdes que captam a subjetividade coletiva através de plataformas
de internet um grande poder de mercado”.

Quem esta certo? Apesar das criticas, Bolafio e Vieira (2012) reconhecem
o acerto de Fuchs (2012) ao dizer que “a regra de ouro da economia capi-
talista da internet é que quanto mais usuarios uma plataforma tiver, mais
altas as taxas de publicidade podem ser definidas” (FUCHS, 2012, p. 45).
Se olharmos para os demonstrativos financeiros da Alphabet (holding que
incorpora empresas como o Google e o YouTube) e da Meta Platforms
(holding que incorpora o Facebook e o Instagram), respectivamente 112 e
34a maiores empresas do mundo em 2022, segundo o ranking da revista
Forbes (2022), vemos que a receita destas empresas é majoritariamente
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Tabela 1 - receitas finan-
ceiras Google e Alphabet
2021-2022 (milhoes de d6-
lares). Fonte: Alphabet
Inc. (2023) e Meta Platfor-
ms Inc. (2023). Elaboracao
propria.

dependente dos anuincios (ou da publicidade/propaganda) que elas veicu-
lam em suas plataformas.

Receitas financeiras (milhGes de délares)

Google 2021 % 2022 %
receitas com propaganda $209.497 81,3% $224.473 79,4%
outras fontes (servicos, nuvem, etc.) $48.140 18,7% $58.363 20,6%
Meta Platforms 2021 % 2022 %
receitas com propaganda $113.642 97,5% $114.934 97,5%
outros (reality labs, etc.) $2.967 2,5% $2.995 2,5%

Com os dados na mdo, podemos dizer que tanto a tese do trabalho gratuito
guanto a sua critica nos ajudam a compreender as multiplas esferas de par-
ticipacdo na reprodugdo do capital. Claro que o carro chefe destas empre-
sas que controlam as principais redes sociais utilizadas no mundo é a pro-
paganda, ou seja, a atividade que faz com que mercadorias ja produzidas
sejam vendidas de fato. Nesse sentido, portanto, a produc¢do de atencao
exercida a partir do compartilhamento de conteldo pelos influenciadores
e o0 engajamento de seus seguidores configurariam um trabalho necessa-
rio para a reproduc¢do do capital, porém ndo-produtor de novos valores,
assemelhando-se muito ao trabalho exercido nos ramos da publicidade,
propaganda e marketing, ou mesmo do comércio.

Sejam criando novos bens, sejam criando pecas de publicidade, tanto in-
fluenciadores e seus seguidores, quanto consumidores-criadores ou mes-
mo empresas (produtoras de videos, filmes, etc.) evidenciam a complexi-
dade das praticas implicadas na nossa navegacdao online, que caracterizam
tanto o consumo quanto o trabalho produtivo e ndo-produtivo do ponto de
vista do capital, sejam estes remunerados ou nao.

Estes podem criar ou nao mais-valor, mas de fato sao fundamentais ao acu-
mulo de capital e fazem com que o capitalismo encontre novas formas de
subordinar cada respiro da sociabilidade humana, acelerando o processo
de producdo e circulagdo (realizagdo) do capital globalmente produzido. A
circulacdo nao seria, portanto, uma etapa de producdo de mais-valor, e sim,
a etapa que procura garantir o menor intervalo possivel entre a producao
de mercadorias e sua venda. Isso porque se a venda de mercadorias for
lenta, a realizacdo do capital pode ndao acontecer no tempo adequado ou
necessario para sua acumulacao.

Para Marx é somente na esfera da producao que a absorcao do trabalho
gera mais-valor. “O trabalho transfere sempre o valor dos meios de produ-
¢do ao produto, desde que ele os consuma de modo eficaz, como meios de
producdo” (Marx, 2014, p. 203). Isso quer dizer que a produgdo capitalista
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vai sempre otimizar a produtividade de seus trabalhadores afim de “encur-
tar ao maximo possivel o excedente do tempo de produgdo sobre o tempo
de trabalho” (Marx, 2014, p. 204), mas na circulagdo nado existe produgdo de
mercadoria e, consequentemente, de mais-valor, mas “apenas” a circulagao
de mercadorias ja produzidas. Compreender essa necessidade do capital é
fundamental para a hipdtese central deste artigo: a de que o influenciador-
-mirim digital exerce trabalho ndo-produtivo, porém necessario e funda-
mental para acelerar a venda das mercadorias, e por conseguinte, a circula-
¢do dos capitais.

E através dessa necessidade de encurtar o tempo de venda das mercado-
rias na esfera da circulagdo que podemos localizar como, nos diferentes
periodos histéricos do capitalismo, tal modo de producdo mobiliza sujeitos
para garantir tal aceleragdo. Localizamos, portanto, o influenciador como
sujeito social que responde a aceleracdo da fase de circulagdo do capital
especifica da contemporaneidade digital. Mas, qual seria a especificidade
do influenciador-mirim na tarefa de tal aceleracao? Qual o papel da infancia
nas relacdes de trabalho na contemporaneidade digital?

Influenciador-mirim digital: o mascote na influéncia do consumo.

O influenciador-mirim digital tem sido tema de debate de algumas pesqui-
sas, em sua maioria no campo do direito e ciéncias sociais. O foco de tais
abordagens variam entre a denuncia da exploracdo do trabalho infantil
(Oliveira, 2022), a intensificacdo da publicidade com as novas tecnologias
(Efing, 2021), as relacbes de género na identidade digital (Mar6po, Miranda,
Sampaio, 2018), a infancia e a produg¢do de novas subjetividades (Tomaz,
2017), a expansdo das telas através de um modelo econémico (Azen e Be-
zerra, 2022) e as relagdes entre o trabalho reprodutivo e o trabalho digital
(Jarret, 2016), entre outras.

De forma geral, o debate em torno do trabalho exercido pelos influencia-
dores-mirins digitais toca pouco no seu papel especifico dentro do ciclo do
capital como um todo. Para nos tal especificidade é importante para que se
possa analisar o trabalho infantil no contexto digital e identificar a continui-
dade de uma racionalidade econdmica que dribla regulamentac¢des para
garantir a reproducdo do capital.

Consideramos influenciadores-mirins aqueles que usam seus perfis
como veiculos para a propaganda de marcas e seus produtos. Seja como
nos casos de Instagramers que compartilham seu cotidiano como outdo-
ors na divulgacao de mercadorias como, por exemplo, os perfis @valeti-
namunizreal (8 anos, 2,2 milhdes de seguidores) e @luisaminibloger (7
anos, 315 mil seguidores); ou como nos casos de YouTubers que mone-
tizam seus canais através da propaganda de marcas que interpelam o
conteudo dos videos, como, por exemplo, os canais Planeta das Gémeas
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(10 anos e 7,4 milhdes de inscritos) e Isaac do Vine (9 anos e 4,9 milhdes
de inscritos) (Sayuri, 2018).

Neste artigo ndo nos dedicamos a uma analise dos perfis, dos conteudos
dos canais e as varia¢des de cada plataforma dentro de um mesmo modelo
de negdcios. Focamos no debate mais abrangente em torno daquilo que
unifica os exemplos citados como parte de uma cultura digital, caracteriza-
da pelo capitalismo contemporaneo, sua demanda em acelerar a dinamica
entre produtividade e consumo através da reorganizacdo das relagdes de
trabalho e do papel da infancia em tal reorganizacdo.

Compreender como a reproducdo da forca de trabalho acontece em fun-
¢do das transformacdes tecnolégicas é fundamental para analisar o papel
da infancia dentro do ciclo de acumulacdo do capital. A teoria do trabalho
reprodutivo contribui amplamente para a teoria do valor, ao reivindicar
que a forca de trabalho ndo poderia existir e ser explorada sem que o tra-
balho doméstico estivesse em agdo. A esfera domeéstica é, portanto, fun-
damental para a reproducdo do capital, como em Federici, (2011), Ferber
e Nelson (1993), Folbre (2001), Fortunati (1995), Jarret (2016), Mies (1988),
Picchio (1992).

Jarret (2016) atualiza o debate sobre trabalho reprodutivo usando o con-
ceito de “dona de casa digital”. Trata-se do “ator que emerge das estrutu-
ras e praticas do trabalho ostensivamente voluntario dos consumidores, a
medida que eles se expressam, compartilham opinides (...) em midias digi-
tais comerciais, a0 mesmo tempo em que agregam valor econdmico para
esses sites” (Jarret, 2016, p. 06). A autora aborda as dimensdes do traba-
Iho imaterial presente desde o espaco doméstico, suas associacdes com a
mercadoria-audiéncia (Smythe, 1981) e sua contribuicdo para o circuito do
capital. Tal debate é fundamental para este artigo, j& que posicionamos o
papel da infancia como estruturante do trabalho exercido pela audiéncia. A
“preparagdo das criangas para seu papel nas audiéncias” (SMYTHE, 1981, p.
236) demonstra o contexto em que tal preparacdo acontece e a importan-
cia da atencdo do publico infantil para a mercadoria audiéncia. O espaco
doméstico e as fun¢des familiares implicadas nele sdo o contexto central do
trabalho da audiéncia (Smythe, 1982).

A partir da compreensao da familia como instituicdo que organiza a inven-
¢do da infancia (Aries, 1975), nos interessa, principalmente, a relacdo da
infancia com a inaugurag¢do do sujeito consumidor. A presenca da infan-
cia no centro da familia consumidora caracteriza o sucesso da produgao
e consumo em larga escala e o enraizamento do consumismo através da
publicidade em massa. A partir do aumento do consumismo e da publici-
dade em massa criaram-se “novas e tentadoras oportunidades de gastos.
Esperava-se que 0s pais, quer pudessem ou nao, treinassem (italico nosso)
as criangas como consumidores experientes” (Zelizer, 1985, p. 13).
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O sujeito consumidor inaugura, portanto, a possibilidade de um tipo de
trabalho camuflado por uma narrativa de direitos. Com os aparatos de co-
municagao, a crianga passa a ser sujeito de direitos, de desejos e de von-
tades (Schor, 2009). Mas, é no século XXI que as novas tecnologias incre-
mentam o estatuto de consumidoras de bens materiais e simbdlicos com
o titulo de produtoras e emissoras desses bens (Buckingham, 2007). E essa
unidade de praticas que caracteriza aquilo que Tapscott e Williams (2006)
chamaram de prossumidor.

Observamos, portanto, como a demanda de acumulagdo encontra brechas
para cooptar e, a0 mesmo tempo, produzir atividades exercidas no espa-
¢o doméstico enquanto formas de trabalho. No caso dos influenciadores-
-mirins, tais atividades consistem em praticas capazes de gerar informacdes
para a producdo, consumo e circulacdo de mercadorias online. E a partir do
espaco doméstico que tais praticas sao capturadas e compartilhadas nas
redes, como constante exploracao daquilo que criancas fazem em casa.

Nesse sentido, é relevante notar que a expansao das telas no espacgo do-
méstico transforma, através do entretenimento audiovisual, “o lazer mo-
derno e o préprio sujeito do lazer” (Azem e Bezerra, 2022, p.88). A cultura
de massa, criadora de uma “cultura do lazer” (Morin, 2018, p.61), extrapola
os limites entre lazer e trabalho. Tal extrapolagdo nos conta sobre como a
infancia torna-se, ao longo da histéria, funcional ao circuito do capital. No
contexto digital, a cultura do lazer nao estaria mais limitada ao ato de assis-
tir, mas também como estimulo de produ¢éo de contelido. O ato de brincar
diante das cameras, capturar e compartilhar o lazer nas redes torna-se jus-
tificativa do ndo-trabalho e, ao mesmo tempo, capital ltdico (Tomaz, 2017),
através do qual “o brincar é transportado do ambito privado para o publico”
(Mardpo, Sampaio e Miranda, 2018, p. 185). Ou ainda, como diz uma mae,
produtora de suas filhas: “para elas, sempre sera uma brincadeira. Eu tra-
balho” (Sayuri, 2018).

Até aqui, ressaltamos a importancia do espa¢o doméstico como territério
onde o papel da infancia se transforma em func¢do da reorganizacdo da
forca de trabalho. O que caracterizaria a esfera doméstica na contempo-
raneidade digital é sua fun¢ao na producdo de dados sobre consumo e,
ao mesmo tempo, na produgao de propaganda. A seguir, observaremos a
propaganda na tarefa de atualizar o influenciador-mirim como papel que
estimula o consumo e dinamiza a organizacao e previsao do comporta-
mento consumidor.

O papel social da propaganda

A tarefa da propaganda em acelerar a etapa de circulagdo do capital acom-
panha a histéria do capitalismo e foi responsavel por garantir que a produ-
¢do em massa, mobilizada a partir da revolugdo industrial, encontrasse seu
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destino nos consumidores. Mais especificamente, é no pds-Segunda Guerra
Mundial que a propaganda expande o seu mercado para o publico infanto-
-juvenil que passa a exercer influéncia no consumo da familia (Schor, 2009).

No documentario The Century of the Self, Curtis (2002) mostra como a grande
recessao iniciada em 1929 e a preocupag¢do com crises de superproducdo
no poés-guerra influenciaram as estratégias desse setor. O documentario
demonstra como a década de 50 foi marcada pela traducao subversiva dos
fundamentos da psicanalise para a propaganda, a fim de garantir a conti-
nuidade e a celeridade do consumo. A propaganda descobriria que precisa-
va estimular as pessoas a transitarem de uma cultura da necessidade para
a cultura do desejo. Tal estimulo vinha com uma promessa, a ideia de que
0 consumo motivado pelo desejo garantiria que o sujeito se expressasse
no mundo, que sua interioridade mais intima pudesse ser vista e percebi-
da pelo outro. Assim, objetos irrelevantes, desnecessarios, passaram a se
tornar simbolos emocionais sobre como os sujeitos gostariam de ser vistos
uns pelos outros. Comprar um produto deixava de ser mero consumo e
se tornava ato de engajamento pessoal, da intimidade do eu, com aquele
servico ou produto.

Curtis (2002) adentra na origem dos mecanismos de previsdo do compor-
tamento consumidor, o que nos ajuda a compreender a légica por tras do
acumulo e coleta de dados digitais nos dias de hoje. O documentarista mos-
tra o desenvolvimento do marketing como modo de organizacao do merca-
do consumidor a partir do levantamento de dados da populagdo. Todo um
arcabouc¢o de pesquisa, como os chamados “grupos focais”, as pesquisas
de opinido e outros mecanismos de coleta de informacdes, comecava a ser
organizado para fazer a populacdo falar sobre seus desejos em relagdo aos
produtos. Falar sobre produtos se tornava um elemento chave para garan-
tir a acelera¢do da circulacdo de mercadorias.

A ascensdo dos influenciadores digitais nas redes sociais pode ser interpre-
tada como a intensifica¢cdo dessa l6gica que esta na origem da propaganda
enquanto forca motriz da circulagdo de mercadorias. Se antes a propagan-
da dependia das empresas de marketing para produzir e coletar informa-
¢do sobre o mercado consumidor, agora as redes sociais se apresentam
como um espaco onde tal producdo de dados acontece de forma volunta-
ria, “espontanea” e ininterrupta através da navegacao dos usuarios.

Falar sobre produtos como quem fala de si, falar de si como quem fala de
produtos. Essa importante interseccao entre a propaganda e as demandas
do mercado é intensificada hoje nas redes sociais. O sujeito como veiculo
de uma marca, que potencialmente é ele mesmo, atinge uma eficiéncia proé-
pria na dinamica entre influenciadores e seguidores.

No processo de desenvolvimento da cultura influencer (Fuchs, 2022), como
carro chefe do marketing contemporaneo, os influenciadores-mirins carac-
terizam um dinamismo préprio. Desde que a propaganda televisiva come-
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cou a utilizar criancas em seus comerciais é notavel a eficiéncia de persu-
asao ao consumo através da performance infantil. Os anos 90 no Brasil foi
marcado pela utilizagdo de criangas em comerciais e sua eficacia publicita-
ria ja que tais imagens “facilitavam a conquista da simpatia, tanto de pais
qguanto das proéprias criangas, pois tendem a favorecer uma identificagdo
entre as imagens e o publico” (Monteiro, 2014, p. 56).

Se nesta etapa da populariza¢do da televisdo como midia massiva a utiliza-
¢do de criancas nos comerciais ja demonstrava “o interesse mercadoldgico
de investir no poder de persuasdo perante o publico infantil e os pais/res-
ponsaveis” (Monteiro, 2018, p. 97), é relevante notar as transformacdes de
tal carater persuasivo no contexto das redes sociais.

Ha, no caso dos influenciadores-mirins, um elemento novo: eles inauguram
um tipo de socializacdo nas redes onde os individuos ndo sao somente esti-
mulados a serem avidos consumidores, mobilizados pela irracionalidade “li-
bertaria” do desejo, mas também avidos vendedores, mobilizados por uma
racionalidade econémica onde cada respiro vira palco de vendas nas redes
sociais. Os influenciadores-mirins seriam, portanto, performers de anun-
ciantes (Fuchs, 2022), outdoors animados de marcas, que engajam seguido-
res que, por sua vez, produzem atencao e aceleram a venda de mercado-
rias ja produzidas. Mais ainda, tal aceleragdo é intensificada ja que agora a
“naturalidade” e “espontaneidade” dos conteldos gravados desde o espaco
doméstico, escamoteiam a narrativa comercial, facilitam a “simpatia” entre
publico e imagens de criancas e impulsionam o desejo de consumo.

Ha, neste sentido, uma mudanca na percepg¢ao do consumidor sobre a re-
lacdo entre a performance do sujeito do comercial e o produto sendo ven-
dido. Na contemporaneidade digital, a figura da celebridade é atravessada
pelas chamadas “microcelebridades” (Senft, 2008), caracterizando uma al-
teracdo importante na producao de comerciais. “As novas tecnologias, o ba-
rateamento e facilitacdo dos processos de producao, a abertura dos canais
de circulagdo e divulga¢do de produtos possibilitam quase a qualquer um
se lancar em rede” (Francga, 2014, p. 29).

Se antes as empresas de marketing e as agéncias de publicidade precisa-
vam mobilizar todo um capital para a producdo de dados, de comerciais
para os meios de comunicacdo (radio, televisdo, jornais, revistas etc.) e
para pagar suas equipes e equipamentos, agora o influenciador digital
torna-se responséavel por essa tarefa a um custo muito baixo. E ele agora o
proprio produtor da cena e quem garante a captura de aten¢ao de poten-
ciais consumidores dos produtos que divulga. Dessa forma, o influencia-
dor reduz os chamados “falsos custos” (Marx, 2014, p.235), contribui para
a economia de capital como um todo e torna-se peca fundamental para a
etapa da circulagao.

A tendéncia a concentracdo e centraliza¢gdo da producgdo e da distribuicdo
de conteldos culturais como forma de reduzir riscos ao capital (Bolafio,
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2000) ndo seria algo novo, mas muda de forma. Agora, como resultado des-
sa pratica, as megacorporacdes (e seus donos) proprietarias das platafor-
mas de comunicag¢do e informacgdo digital passam a acumular capital atra-
vés do numero de anunciantes que usam os influenciadores como veiculos
de circulagao de seus produtos. As agéncias de publicidade vao se tornando
obsoletas enquanto centralizadoras de um mercado de producdo de con-
teudo para propaganda dando espaco as agéncias de marketing digital, as
quais passam a organizar a relacdo entre anunciantes e influenciadores-
-mirins digitais.

Neoliberalismo como utopia liberal

A fim de colaborar com o debate sobre trabalho infantil focamos na identi-
ficacao do influenciador como comportamento emblematico, como ideolo-
gia que subsidia o capitalismo contemporaneo (Fuchs, 2022). E ele o sujeito
“escolhido” de nossa época e que precisa trazer consigo seguidores como
parte de suas “capacidades acumuladas” (Foucault, 2008). Ha, neste senti-
do, uma relacdo de co-dependéncia e retroalimentac¢ao entre influenciado-
res e seguidores, capaz de alinhar demandas de circulacdo e acumulacgao a
uma subjetividade produzida como modelo. Isso quer dizer que, nas redes,
ha uma subjetividade-modelo que atua duplamente, tanto através das pra-
ticas de influenciadores quanto de seguidores.

No capitalismo contemporaneo o influenciador se apresenta, portan-
to, ndo como um status, mas COMo um processo e uma série de praticas
(Marwick, 2016) onde se prepara uma subjetividade capaz de performar a
generalizacao de uma forma econdmica, subdividida ou terceirizada para
seus seguidores.

Os conceitos de “biopolitica” e “governamentalidade” elaborados por Michel
Foucault (2008) sao importantes para se compreender como o influenciador-
-mirim atualiza, através de suas praticas, um processo de internaliza¢do da
racionalidade neoliberal, primordialmente subsidiada pelo discurso do “em-
preendedorismo do eu”. Em sua investigacao, o filésofo se debrugou sobre
Hayek (1960) e sua utopia do “liberalismo como estilo geral de pensamento,
de andlise e de imaginacdo” (Foucault, 2008, p. 302) a qual, se adotada, se-
ria capaz de superar a mera técnica econdmica de governo para se tornar
um “pensamento vivo” de controle e reproducao social do capitalismo, que
anima e é animado por seus sujeitos. A luz dessa interpretacdo, o neolibera-
lismo buscou, e a0 mesmo tempo pré-determinou, um “principio de raciona-
lidade estratégica” (Foucault, 2008, p. 308) na atividade do trabalho.

A forca de trabalho apareceu, entdo, como “capital” composto por caracte-
risticas fisicas e psicoldgicas de uma pessoa. S3o essas caracteristicas ob-
servadas por Foucault (2008) como aptiddes e competéncias, que, do pon-
to de vista do trabalhador, vao sendo agregadas como capital da forca de
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trabalho. Cada individuo seria, portanto, uma maquina, um agregado de
competéncias, de capital organizado em forca de trabalho.

E essa “motivacdo” o gancho que os neoliberais encontram para alinhavar
um principio de racionalidade e desejo no e pelo trabalho como comporta-
mento humano. O que o neoliberalismo busca em sua analise econdmica é
decifrar - e, ao mesmo tempo, programar - individuos enquanto empresas
de suas proprias capacidades, “unidades-empresas”, sujeitos capazes de
reproduzir uma racionalidade econdmica que seja a pulsdo da sociedade.

Foucault (2008) evidencia como o capitalismo reorganiza as rela¢bes de tra-
balho, ampliando a subordina¢do da subjetividade as demandas econémi-
cas. Individuos precisam ser continuamente motivados a exercerem con-
dutas funcionais as demandas de acumulacdo e ao escamoteamento das
relacbes de poder. A esfera do trabalho (e do ndo trabalho) acompanharia,
portanto, a necessidade ideoldgica de ofuscar as relaces por onde se da a
producdo de valor no capitalismo contemporaneo.

Entre liberdade e obediéncia

Com sua roupagem neoliberal, o capitalismo passaria a produzir sujeitos
que desejem e dependam subjetivamente de uma certa performance. O
sujeito modelo de sucesso nas redes ja nao somente performa as rela¢es
sociais que o subordinam, num corpo décil como se passivo e domestica-
do por uma forga externa, mas passa a reproduzir o desejo de subordina-
cdo cotidianamente.

No caso das redes sociais digitais, como contexto em que novas formas
de trabalho atualizam mecanismos de subordinacdo, a relacdo reciproca
entre liberdade e obediéncia caracteristica do neoliberalismo (Gago, 2019)
é atualizada. Através das praticas exercidas por influenciadores e seus se-
guidores, o imbricamento entre liberdade e obediéncia se intensifica. Mais
ainda, ha um “desejo de performance” sendo estimulado nas redes a partir
da dinamica entre liberdade e obediéncia.

Chamamos de “desejo de performance” a mobilizacdo de uma disponibili-
dade constante nas redes, capaz de atender as demandas de digitalizacao
da vida como um todo. Tal performance ininterrupta comp&e o que De-
leuze e Guattari (1980) chamam de “serviddo maquinica”, responsavel por
colocar o desejo em acdo, “por o desejo para trabalhar” (Lazzarato, 2010,
p. 178). Na “serviddo maquinica” o desejo é “combustivel” da engrenagem
que o produz. Isso quer dizer que, nas redes, desejamos performar com-
portamentos monetizaveis, organizados pela légica do ranqueamento, pela
coleta de dados traduziveis em informac¢do que alimenta a previsibilidade
de consumo. Ou ainda, “(...) constituimos simples entradas e saidas, inputs e
outputs do funcionamento de processos econdmicos, sociais, comunicacio-
nais (...)" (Lazzarato, 2010, p. 170). Do café da manha até a hora de dormir,
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tudo é palco para uma performance a ser capturada, compartilhada e data-
ficada (Sibilia, 2016). O que torna tal performance especifica é que ela ndo
s6 entretém um publico, mas, ao entreter, alicia outra forca de trabalho:
seguidores. Ao performar, o influenciador anima cotidianamente o engaja-
mento de seus seguidores que, por sua vez, produzem atenc¢ao traduzida
em dados digitais.

Aqui o termo performance é usado duplamente. Se refere ao influenciador
em sua eficiéncia no entretenimento e captura da aten¢do de seus segui-
dores, assim como ao seguidor que, engajado, produz atenc¢do, convertida
em dados acumulados e distribuidos. Ambos, influenciador e seguidor, mo-
bilizam sua forca de trabalho a partir de competéncias e funcdes diferentes
dentro da economia das plataformas digitais.

Consideramos que tal “desejo de performance”, de disponibilidade cons-
tante nas redes, é parte importante no processo de internalizagdo de uma
racionalidade funcional a esta etapa de circulacdo do capital. O influencia-
dor-mirim digital é, portanto, socializado desde a mais tenra idade, através
do desejo de performar para a camera, motivado pela liberdade comuni-
cacional que os dispositivos méveis oferecem e, ao mesmo tempo, pela
obediéncia em compartilhar tal performance e gerenciar seu engajamento.
Ele ja ndo é mais somente um usuario, consumidor ou produtor, mas peca
intrinseca para o funcionamento de um sistema produtor de dados e enga-
jamento responsaveis por acelerar a circulagao do capital.

Performar nas redes sociais &, portanto, tarefa que subordina nosso tempo,
jé que consegue sintetizar demandas econdmicas em uma cultura que se
generaliza. Com o influenciador-mirim tal generalizacdo se torna eficien-
te através de praticas que unificam “brincadeira” e “trabalho”. Ao observar
a “serviddo maquinica” nas criancas que “trabalham diante da televisao;
trabalham na creche com brinquedos concebidos para melhorar suas per-
formances produtivas” (Guattari, 1980, p. 80), Guattari antecipa aquilo que
hoje representa nas redes a metamorfose entre brincadeira em trabalho.

Consideracgdes finais

Neste artigo, tentamos demonstrar que o influenciador-mirim e seus se-
guidores exercem um papel central na reprodugdo da sociedade capitalis-
ta contemporanea. Como vimos, sao trabalhadores infantis e, ainda que
ndo-produtivos de novos valores, sdo necessarios a reprodugdo do capi-
tal, pois sdo funcionais para a aceleracdo da circulagdao do capital através
das redes e plataformas.

Nesse sentido estritamente econdmico, sdo atores fundamentais para ele-
var o lucro das big techs. Em um mundo onde, desde o pds-guerra, a super-
produc¢do de mercadorias preocupa, a garantia da venda das mercadorias
de forma constante e acelerada é central.
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Como legitimador da esfera econémica, vemos no influenciador-mirim o
mascote de uma cultura digital. E ele o sujeito capaz de internalizar uma
racionalidade econOmica a ser praticada, perfomada em uma espécie de
“parceria” com seus seguidores. Para que essa racionalidade se conforme
em ideologia, a motivacdo do influenciador é central, ele carrega e “com-
partilha” o status do empresario e empreendedor de si mesmo, justamente
para escamotear, fetichizar a estrutura econdémica que prescreve sua dan-
¢a, supostamente espontanea desde a mais tenra idade.

Mais ainda, o empresario de si mesmo agora tem um estimulo maior, ele
ndo somente é encarregado de produzir a simesmo como tal, mas também
de acumular seguidores. O influenciador-mirim é, portanto, um sujeito pro-
duzido para exercer as praticas necessarias ao funcionamento da economia
digital e, ao mesmo tempo, um produtor de um tipo de atengdo central para
tal eficiéncia: seus seguidores.

E nessa duplicidade entre ser produzido como subjetividade-modelo e,
ao mesmo tempo, ser produtor de uma subjetividade que educa e re-
produz, que o influenciador-mirim se torna representante de uma nova
profissdo continuamente aliciada na geracao digital e celebrada entre
selfies e unboxing. Estamos falando de uma subjetividade-modelo dupli-
cada, produzida para afunilar, enquadrar a subjetivacdo do mundo entre
o influenciar e o seguir.

Essa dupla co-dependente, que motiva afetos, expectativas, frustracdes
e até patologias, caracteriza a ideologia contemporanea que nos convida
(ou obriga) a participacdo nas redes, seja como capacidade de influenciar
ou de seguir.

Influenciar e seguir ja ndo € mais a mesma rela¢do entre celebridade e seus
fas, produtores e receptores. Agora influenciamos e/ou seguimos, como
modos que caracterizam uma subjetivacao das relacdes sociais subordina-
das a acumulagdo de capital nas redes. Tal subjetividade-modelo é estimu-
lada por um “desejo de performance” que nos acompanha nos momentos
cruciais de nossa formacao e desenvolvimento enquanto seres sociais. Seja
por sua producdo ou consumo, performar é imperativo e garante a “dan¢a”
entre liberdade e obediéncia nas redes. Mas, mais importante, tal estimulo
é forca ideoldgica que responde a demanda econémica de aceleragdo da
circulagdo do capital, momento crucial da reprodug¢do de um sistema onde
as mercadorias produzidas (planejadamente obsoletas) abundam e neces-
sitam ser escoadas em tempo real, just in time.
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