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A PRECARIZACAO DO
TRABALHO EM PLATAFORMAS
DIGITAIS DE CONSUMO

Numa via de crescente expansao, o setor de servigos vem agregando
cada vez mais recursos tecnoldgicos em suas relagoes de trabalho. Es-
pecificamente no comércio, observa-se uma forte ligagdo entre a con-
solidagdo da era digital e o crescimento vertiginoso do comércio ele-
trénico (ou e-commerce) por todo o mundo.

Ao pesquisar a realidade brasileira, Wander Luis de Melo Cruz ana-
lisa que a expansio do comércio e dos recursos eletronicos ganhou
corpo ao atravessar trés momentos cruciais: o primeiro se situa no fi-
nal dos anos 2000 e inicio da década de 2010, com a popularizagdo do
acesso a internet para grande parte dos brasileiros; o segundo remon-
ta a difusdo do uso de smartphones, apds 2015; ja o terceiro momen-
to resgata o contexto pandémico, a partir de mar¢o de 2020, quando
as pessoas optaram pelas compras virtuais e por receberem seus pro-
dutos em casa, com objetivo de evitar aglomeragdes e assegurar o dis-
tanciamento social, em razdo do avan¢o da pandemia da Covid-19.!

De acordo com o autor, o e-commerce teve origem nos Estados Uni-
dos, na década de 1980, inaugurado pelo contato remoto firmado en-
tre grandes empresas varejistas e seus fornecedores e também entre a

1. CRUZ, Wander Luis de Melo. Crescimento do e-commerce no Brasil: desenvolvimento,
servigos logisticos e o impulso da pandemia de Covid-19. GeoTextos, v. 17, n. 1, p. 67-88,
jul. 2021. Disponivel em: https://tinyurl.com/2p8zkcve. Acesso em: 15 dez. 2021. p. 69.
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industria automobilistica e seus fornecedores. Posteriormente, o pro-
prio avango da internet possibilitou que as mudangas oriundas do co-
mércio eletronico também alcangassem os destinatarios finais da ca-
deia de consumo, isto ¢, os consumidores.?

Wander Luis de Melo Cruz ainda explica que, no inicio do século
XXI, surgiram diferentes tipos de e-commerce. O comércio eletrénico
através do uso de EDI (Electronic Data Interchange) se caracteriza por
uma “transferéncia eletronica e automatica de dados entre os compu-
tadores das empresas participantes”. E necessario um cadastro prévio
para usar esse tipo de recurso. Ja o comércio eletronico B2B (business
to business) ¢ mais amplo, pressupde duas pessoas juridicas, nao sendo,
assim, dirigido as pessoas fisicas. Por fim, no comércio eletrénico B2C
(business to consumer), o comprador é uma pessoa fisica que adquire de
uma pessoa juridica um produto ou servigo, utilizando um computa-
dor pessoal. Além dessas formas mais comuns de comércio eletronico,
hoje também ¢é possivel se pensar nas modalidades C2C (consumer to
consumer, ou seja, de consumidor para consumidor, como no caso da
OLX, por exemplo) e C2B (consumer to business, em que o fornecedor
¢ uma pessoa fisica e o consumidor uma pessoa juridica)’.

A respeito do comportamento dos consumidores na exponencial
ampliagdo de operagdes pelo e-commerce, nota-se uma mudanga grada-
tiva. Inicialmente, nem todos os consumidores tinham confianga para
realizarem compras pela internet, sobretudo porque a operagio virtu-
al demanda o uso de dados bancérios em sitios eletronicos sem que
se tenha contato fisico com a loja vendedora. Entretanto, com o tem-
po, a quantidade de empresas que comeg¢ou a disponibilizar produtos
para venda pela internet foi crescendo, inclusive no caso de marcas
muitos tradicionais no mercado, o que culminou na mudanga de per-
til do consumidor. O novo cendrio provocou uma grande abertura ao
e-commerce, em parte estimulada pela condi¢do de confianga crescen-
te do consumidor para realizar negdcios virtuais.

2. CRUZ, Wander Luis de Melo. Crescimento do e-commerce no Brasil: desenvolvimento,
servigos logisticos e o impulso da pandemia de Covid-19. GeoTextos, v. 17, n. 1, p. 67-88,
jul. 2021. Disponivel em: https://tinyurl.com/2p8zkcve. Acesso em: 15 dez. 2021, p. 70.

3. Ibid., p. 70-71.
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Nessa linha, Wander Luis de Melo Cruz esclarece que:

No inicio de sua implanta¢io, o e-commerce ainda deixava muitos
consumidores receosos, uma vez que o comércio digital é alicer-
¢ado em relagdes de confianga muito maiores que o comércio in
loco, e muitas fraudes eram amplamente noticiadas. Hodiernamen-
te, o consumidor, além de ter um leque de opgdes muito maior
de paginas eletronicas de vendas, também pode conferir as ava-
liacbes dos mesmos dada por outros usudrios, seus feedbacks, ras-
trear seu produto etc., além das facilidades oferecidas pelos Apps
de bancos para estornar transacdes fraudulentas.*

Dessa forma, a confian¢a conquistada junto aos consumidores, de-
vido aos grandes investimentos em arcabougo tecnolégico, viabilizou
a expansdo do comércio por meios virtuais. Outras vantagens aponta-
das pelo autor referentes a essa modalidade de comércio sdo: a otimi-
zagdo das estratégias de marketing, em razao da facilidade de se mape-
ar, com suporte nos algoritmos, a procura de mercadorias por periodo
do ano, faixa etdria, sexo etc.; a liberdade do consumidor em pesqui-
sar produtos em escala global, regional e local; e a personalizagdo de
produtos, o que nem sempre estd disponivel no comércio presencial.’

Importante destacar ainda que, no Brasil, entre 2011 e 2020, hou-
ve crescimento de 351,3% no faturamento do e-commerce, destacando-
-se, nesse percentual, o crescimento impactante do e-commerce no ano
de 2020 (na ordem de 41%), comparativamente ao ano de 2019. Este
crescimento se justifica pelo fato de o ano de 2020 ter sido marcado,
na histéria mundial, pela pandemia da Covid-19. A regido Sudeste é
a que concentra a major quantidade de vendas eletronicas (44%) em
comparag¢ao as demais regides do pais®.

4, CRUZ, Wander Luis de Melo. Crescimento do e-commerce no Brasil: desenvolvimento,
servigos logisticos e o impulso da pandemia de Covid-19. GeoTextos, v. 17, n. 1, p. 67-88,
jul. 2021. Disponivel em: https://tinyurl.com/2p8zkcve. Acesso em: 15 dez. 2021, p. 70.

5. Ibid., p. 71-72.
6. Ibid., p.75,78.
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Para além do e-commerce, o mundo vivencia, atualmente, um aper-
feicoamento do comércio eletrdnico, que se estrutura pela utilizagdo de
dispositivos méveis, como os smartphones e tablets. Face a existéncia
da caracteristica da mobilidade, esse aperfeicoamento do e-commerce fi-
cou conhecido como mobile-commerce ou, simplesmente, m-commerce.

Como justificam Rangel Galinari, Osmar Cervieri Junior, Job Rodri-
gues Teixeira Junior e Eduardo Lederman Rawet, essa mudanga pode
parecer um simples detalhe, porém acarreta importantes implicagoes.
Enquanto no e-commerce o consumidor depende de um computador
fixo conectado a internet, no m-commerce é possivel oferecer bens e
servigos de forma mais abrangente, devido a tecnologia mdvel, o que
da abertura e flexibilidade ao consumo por muito mais tempo e prati-
camente de qualquer lugar.’

Logo, tanto o e-commerce quanto o m-commerce sio modificagdes
que fazem parte da nova realidade de consumo, de maneira mais su-
til ou mais substancial, a depender do perfil do consumidor. Estas sdo
perspectivas que ndo sdo mais ignoradas pelo mercado e pelas empresas,
dadas as facilidades que oferecem aos consumidores, sobretudo aos que
buscam comodidade e economia de tempo, mas que ndo abrem mao
da confianga em marcas tradicionais, nem de um bom atendimento.

Por isso, para que se viabilize que o comércio eletrénico cresca
e conquiste maior publico, as empresas tém investido em estratégias
amplificadas de contato remoto entre o setor de vendas e os consu-
midores, fundadas em premissas gerenciais ja conhecidas desde a im-
plementagdo do modelo de gestdo toyotista, como a maxima eficién-
cia e o pronto atendimento. Uma dessas estratégias revela-se no inves-
timento em plataformas digitais de consumo, geralmente vinculadas a
programas de afiliagio ou de divulgadores. E o que serd analisado nos
proximos capitulos.

7. GALINARI, Rangel; CERVIERI JUNIOR, Osmar; TEIXEIRA JUNIOR, Job Rodrigues; RAWET,
Eduardo Lederman. Comércio eletrdnico, tecnologias méveis e midias sociais no Brasil.
BNDES Setorial, n. 41, p. 135-180, mar. 2015. Disponivel em: https://web.bndes.gov.br/
bib/jspui/handle/1408/4285. Acesso em: 17 dez. 2021. p. 164.
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Nas tltimas décadas, com o avango da tecnologia digital, o comér-
cio eletronico no Brasil cresceu em grande escala. Especialmente no
ano de 2020, o crescimento do e-commerce foi impactante, em grande
medida justificado pelo alastramento da pandemia da Covid-19 pelo
mundo, circunstancia que exigiu a implementacao de politicas de dis-
tanciamento social, o que elevou o consumo intermediado por apli-
cativos digitais. Por isso, as empresas de varejo tém investido maciga-
mente em estratégias que viabilizem as vendas de produtos de forma
remota, sendo as plataformas digitais de consumo um grande exemplo
dessa iniciativa.

Interessante verificar que isso nao significa que a estrutura das lojas fisi-
cas das empresas tenha sido abandonada em favor do e-commerce. Pelo con-
trario, nota-se um movimento crescente de integracdo desses canais, a fim
de que seja possivel oferecer ao consumidor atendimento por diversas vias.

A esse respeito, Flavio Rivelli Mesquita, Fabricio Rivelli Mesqui-
ta e Roberto Fabiano Fernandes explicam que, atualmente, varias em-
presas operam em um modelo bastante comum no mercado do vare-
jo e que é conhecido como brick and click. A palavra “brick” do inglés
significa “tijolo” e faz referéncia ao comércio fisico realizado nas uni-
dades fisicas das empresas. Ja o termo “click” faz mengdo ao uso de
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internet e ao comércio virtual. Ou seja, os estabelecimentos possuem
tanto lojas fisicas quanto comércio eletronico, havendo grande intera-
¢do entre esses canais de venda'. Essa estratégia chamada “omnicanal”
permite, por exemplo, que o cliente compre no sitio eletréonico da em-
presa e que retire o produto na loja mais préxima do seu endereco re-
sidencial ou no local de sua preferéncia.

A estratégia da “omnicanalidade” pode ser definida, conforme expli-
cam Tiago Kiritschenko Maffi, Gabriel Santos Nascimento Silva e Erwin
Alexander Uhlmann, como “[...] a integra¢ao de multiplos pontos de
contato com o cliente, com a finalidade de proporcionar uma melhor
experiéncia de compra, unificando as lojas fisicas e virtuais™. Os au-
tores descrevem como caracteristicas dessa tendéncia: a comunicacdo
constante, permanente e “sem quebra” entre os canais, a politica de pre-
¢os adequada (para evitar discrepancias entre as ofertas dos diferentes
canais de venda), além da ampla disponibilidade dos produtos, o que
pode conferir ao usuario uma experiéncia mais satisfatoria de compra,
apoiada na personaliza¢ao do processo de compra e venda’®.

Trata-se, dessa forma, de uma experiéncia diferente da “multica-
nalidade”, uma vez que nesta hda dois ou mais canais de venda (lojas
tisicas, lojas virtuais, e-commerce), mas sem comunicagao entre eles.
Logo, na “multicanalidade”, os canais de venda sdo inteiramente inde-
pendentes, o que significa que eles podem competir entre si, apresen-
tando praticas de pregos diversas e proporcionando ao cliente sensa-
¢oes de compra distintas.*

1. MESQUITA, Flavio Rivelli; MESQUITA, Fabricio Rivelli; FERNANDES, Roberto Fabiano. Pro-

jecGes e desafios do dropshipping na era omnichannel. Brazilian Journal of Develop-
ment, Curitiba, v.8, n.1, p. 314-338, jan. 2022. p. 331.

2. MAFFI, Tiago Kiritschenko; SILVA, Gabriel Santos Nascimento; UHLMANN, Erwin Alexan-
der. Desenvolvimento de sistema gerenciador de estoques fragmentados para omnica-
nalidade para fidelizagdo do publico em empresas varejistas multicanal. Revista Compu-
tagdo Aplicada, v. 8, n. 1, p. 29-35, 2019. Disponivel em: https://tinyurl.com/ywurs2dx.
Acesso em: 18 nov. 2021. p. 32.

Id.

4. MAFFI, Tiago Kiritschenko; SILVA, Gabriel Santos Nascimento; UHLMANN, Erwin Alexan-
der. Desenvolvimento de sistema gerenciador de estoques fragmentados para omnica-
nalidade para fidelizacdo do publico em empresas varejistas multicanal. Revista Compu-
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A omnicanalidade se realiza com apoio em variadas formas de aten-
dimento ao consumidor, o que se da pela possibilidade de acesso simul-
taneo as lojas fisicas tradicionais das empresas, as lojas virtuais e ao e-
-commerce®. Além disso, podem existir outros canais de comunicagio,
como o Servi¢o de Atendimento ao Consumidor (SAC) e as redes so-
ciais (Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, YouTube), por exemplo.

As lojas fisicas tradicionais representam o comércio mais convencio-
nal, pois o cliente se dirige até a loja, verifica diretamente com o ven-
dedor o estoque fisico disponivel, escolhe o produto desejado, efetiva
a compra e, regra geral, sai de 1a com a mercadoria em maos.

Ja as lojas virtuais correspondem a um modelo hibrido. Embora te-
nham estrutura fisica e empregados bem treinados para atender pre-
sencialmente os consumidores, sdo escritérios onde os vendedores efe-
tivam as vendas por meio de computadores, considerando que ha pe-
quena exposicdo de mercadorias ou nenhum estoque®. Frise-se que esta
seria uma grande vantagem das lojas virtuais em relagao as lojas fisi-
cas por garantir um menor custo de investimento por parte das em-
presas. Ao mesmo tempo, a opgdo ¢ interessante para o consumidor,
visto que ele pode tirar duvidas diretamente com o vendedor sobre as
especificagdes técnicas daquilo que pretende comprar.

Por fim, o e-commerce representa a venda totalmente on-line de pro-
dutos proprios ou de outras empresas parceiras. No caso da comercia-
lizagdo de produtos de empresas parceiras, concretiza-se o conceito de
marketplace, que, segundo Carol Kuviatkoski, refere-se a um “espaco li-
vre onde compradores e vendedores podem fazer negdcios”, funcionan-
do o modelo na pratica como um shopping virtual. A ideia é atrativa,
pois os consumidores podem comparar precos e avaliacdes dos produ-

tagdo Aplicada, v. 8, n. 1, p. 29-35, 2019. Disponivel em: https://tinyurl.com/ywurs2dx.
Acesso em: 18 nov. 2021. p. 32.

5. MESQUITA, Flavio Rivelli; MESQUITA, Fabricio Rivelli; FERNANDES, Roberto Fabiano. Pro-
jecBes e desafios do dropshipping na era omnichannel. Brazilian Journal of Develop-
ment, Curitiba, v.8, n.1, p. 314-338, jan. 2022. p. 330-331.

6. CZAJKOWSKI JR., Sérgio. A Sociedade da Informagdo e as Novas Tecnologias Aplicadas
ao Varejo no Brasil. Brazilian Journal of Development, Curitiba, v.7, n.3, p. 31817-31838
mar 2021. p. 31829.
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tos e servi¢os. Na mesma linha, os vendedores divulgam seus produtos
de forma on-line com objetivo de conquistar mais clientes. Além dis-
s0, 0 dono do marketplace lucra com a intermedia¢ao dos negdcios’.

Aqui uma informag¢ao importante: ainda que a venda seja efetivada
de maneira remota, as lojas fisicas das empresas de varejo podem in-
cluir minicentros de distribuicao, possibilitando ao consumidor a reti-
rada do produto adquirido diretamente na loja fisica.

Feitas essas primeiras consideragdes a respeito da estratégia da om-
nicanalidade e da aposta de diversas empresas do ramo do comércio
varejista na integragdo entre os canais de atendimento ao consumidor,
a proxima se¢do tratara especificamente da configuragdo juridica do
trabalho dos divulgadores digitais, desenvolvido em plataformas digi-
tais de consumo.

2.1. COMO SE CONFIGURA JURIDICAMENTE O
TRABALHO EM PLATAFORMAS DIGITAIS DE
CONSUMO?

Considerando que, na atualidade, as plataformas digitais de consu-
mo sdo a grande aposta das empresas do varejo, é preciso refletir so-
bre a natureza da relagdo de trabalho firmada entre o divulgador e as
plataformas digitais de consumo.

No dominio da Administragdo, a doutrina refere-se ao enquadra-
mento dos divulgadores no marketing de afiliados. De acordo com
Luiz Fernando Perrotta da Rocha, o marketing de afiliados é um tipo
de marketing on-line que tem por objetivo divulgar e anunciar produ-
tos de terceiros em troca do recebimento de uma comissdo assim que
a venda for efetivada. Ou seja, como defende o autor, seria o caso de
um empreendedor digital que se ativa no trabalho de “vendedor virtu-
al”. Para fazer essa intermediagdo entre os produtores e os “empreende-

7. KUVIATKOSKI, Carol. Marketplace: o que é, exemplos e como criar um marketplace. 14
dez. 2021. Disponivel em: https://www.ideianoar.com.br/marketplace/#o-que-e. Acesso
em: 28 fev. 2022.
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dores digitais que dominam as habilidades de venda e marketing”, po-
dem ser utilizadas diversas plataformas disponiveis (como, por exem-
plo, Hotmart, Eduzz, Monetizze, Lomadee), o que contribuiria para que
mais individuos acreditassem nessa carreira emergente.®

Ainda no 4mbito da Administragdo, ha estudos que indicam a vin-
culagio do trabalhador divulgador as plataformas digitais de consumo
por meio de franquias virtuais®. As franquias virtuais seriam um des-
dobramento do tradicional setor de franquias empresariais'’, no qual
a rede franqueadora vende o seu modelo de negdcios aos franqueados,
permitindo a estes a utilizacao de sua marca.

Nas franquias virtuais, a internet é utilizada como o meio mais im-
portante de comercializagdo de produtos e servigos, especialmente pela
via das redes sociais.

Segundo pontua Carol Kuviatkoski, as franquias virtuais apresentam
as seguintes vantagens: baixos custos operacionais e de investimento,
dada a dispensa de estrutura fisica para a execu¢ao do trabalho; possi-
bilidade de utilizagdo do trabalho remoto e grande capilaridade, o que
se da com o grande alcance de novos clientes."

Outra perspectiva de andlise se encontra no campo do Direito,
mais precisamente no Direito do Trabalho, visto que ha real possibili-

8. ROCHA, Luiz Fernando Perrotta da. “Como ganhar dinheiro da internet?”: a construgdo
da carreira do empreendedor digital. 2021. 82 f. Disserta¢do (Mestrado em Administra-
¢do de Empresas) — Departamento de Administragdo, Pontificia Universidade Catdlica do
Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2021. Disponivel em: https://www.maxwell.vrac.puc-rio.
br/55705/55705.PDF. Acesso em: 02 mar. 2022. p. 26-27.

9. KUVIATKOSKI, Carol. Franquia digital: o que é, exemplos, e como ser uma franqueado-
ra digital. 01 fev. 2022. Disponivel em: https://www.ideianoar.com.br/franquia-digital/.
Acesso em: 29 mar. 2022.

10. A regulagdo das franquias empresariais é feita pela Lei n2 13.966, de 26 de dezembro
de 2019. Cf. BRASIL. Lei n® 13.966, de 26 de dezembro de 2019. Dispde sobre o sistema
de franquia empresarial e revoga a Lei n2 8.955, de 15 de dezembro de 1994 (Lei de
Franquia). Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_at02019-2022/2019/
lei/L13966.htm. Acesso em: 11 out. 2021.

11. KUVIATKOSKI, Carol. Franquia digital: o que é, exemplos, e como ser uma franqueado-
ra digital. 01 fev. 2022. Disponivel em: https://www.ideianoar.com.br/franquia-digital/.
Acesso em: 29 mar. 2022.
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dade de enquadramento do trabalhador divulgador como empregado,
na condi¢do de vendedor digital da empresa a que se filia. Esta hipo-
tese de configura se presentes e confirmados os elementos fatico-juri-
dicos da relagdo de emprego.

Note-se que os divulgadores sdo trabalhadores pessoas fisicas que
executam com pessoalidade e permanéncia a atividade laboral de mar-
keting e de vendas de produtos, como se fossem vendedores/gerentes
da prépria empresa a que estdo afiliados. Esses trabalhadores sdo re-
munerados por comissao e dirigidos pela empresa de forma subordi-
nada (subordinagédo algoritmica), nao possuindo liberdade para orga-
nizar de forma autéonoma o trabalho prestado.

Trata-se, portanto, de consultoria a respeito do catalogo de produ-
tos e de efetivagdo das vendas por canais multimidia. A unica distin-
¢do entre o divulgador das plataformas digitais de consumo das em-
presas varejistas e o empregado dessas empresas seria o modus ope-
randi do trabalho realizado: na loja fisica, o trabalhador empregado
se ativa no trabalho de maneira presencial, enquanto o divulgador
o faz de maneira remota, utilizando-se das ferramentas digitais pro-
prias para o trabalho de divulgac¢do e venda. Por isso, esta pesqui-
sa caminha no sentido de indicar a possibilidade de enquadramen-
to do trabalho do divulgador como rela¢ao de emprego, dada a pre-
senca dos pressupostos fatico-juridicos descritos na CLT, conforme
se vera na sequéncia.

2.2. COMO SE CARACTERIZA A GESTAO DO
TRABALHO EM PLATAFORMAS DIGITAIS DE
CONSUMO?

Pelo panorama apresentado, observa-se a expansao global e no Bra-
sil do e-commerce, amparada em uma estratégia menos onerosa de co-
mercializacdo de produtos, ao mesmo tempo em que se estimula a di-
vulgacdo de marcas ja tradicionais no mercado. Contribui para esse
cenario o novo perfil de consumidor, que busca comodidades no mo-
mento de adquirir produtos e servicos (como as entregas rapidas, por
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exemplo), mas que nao abre mao da credibilidade e da confianga na
marca escolhida.

E interessante também a sinalizacdo de que o trabalho do divulga-
dor, aproxima-se, ainda, do trabalho ha anos desempenhado pelas re-
vendedoras e revendedores de cosméticos. Seria possivel dizer que se
trata de uma versao digital daqueles catdlogos impressos que eram utili-
zados para vender produtos aos amigos, vizinhos e conhecidos em geral.

O trabalho das revendedoras de cosméticos foi estudado criterio-
samente por Ludmila Costhek Abilio, em sua tese de doutorado de-
fendida em 2011". A pesquisadora segue investigando o trabalho de-
senvolvido por trabalhadores de forma desprotegida, sem vinculo de
emprego nem garantias, como ocorre com os trabalhadores por aplica-
tivos, que prestam servicos a diversificadas plataformas digitais (Uber,
IFood, 99Pop, Rappi, entre outras). A autora, entdo, tem se dedicado
a pesquisa do que hoje se conhece por uberizagdo do trabalho, traba-
lho sob demanda (trabalho on-demand), crowdwork ou, ainda, platafor-
mizagdo do trabalho. Para ela, todas essas expressdes “buscam catego-
rizar por diferentes perspectivas as relagoes de trabalho que hoje sao

mediadas pelas plataformas digitais”."

Ao tecer paralelismos entre o trabalho das revendedoras de cos-
méticos e o trabalho das plataformas digitais, a autora esclarece que:

Com as revendedoras, reconhecemos elementos tais como o tra-
balho amador, o crowdsourcing, a imbricagdo do trabalho no con-
sumo, a transferéncia de riscos e custos em uma relagdo de tra-
balho que precede as plataformas digitais (Abilio, 2014). Naquela
ocupacio tipicamente feminina, socialmente invisivel, em um tra-

12. Cf. ABILIO, Ludmila Costhek. O make up do trabalho: uma empresa e um milhdo de re-
vendedoras de cosméticos. 2011. 307 f. Tese (Doutorado em Ciéncias Sociais) — Programa
de Doutorado em Ciéncias Sociais, Universidade Estadual de Campinas, Campinas, 2011.
Disponivel em: http://www.repositorio.unicamp.br/handle/REPOSIP/280166. Acesso em:
10 nov. 2021.

13. ABILIO, Ludmila Costhek. Uberizacdo: a era do trabalhador just-in-time? Estudos Avang¢a-
dos, v. 34, n.98, p. 111-126, 2020. Disponivel em: https://tinyurl.com/238rj8uz. Acesso
em: 20 jan. 2022. p. 111.
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balho que mal é reconhecido como tal, ja era possivel identificar
elementos centrais que tecem a reprodugdo social das mulheres,
que se espraiam com a flexibilizagdo do trabalho e hoje se atuali-
zam na uberizagdo. As indistingdes entre o que é e nio é tempo
de trabalho, a nebulosidade entre o que é e ndo é trabalho, as im-
bricagdes do espago doméstico no espago de trabalho sdo alguns
dos elementos que compdem a flexibilizacido do trabalho e hoje se
aprofundam sob uma nova forma de gestdo e controle."

Como se verd, a gestdo do trabalho de divulgadores no ambito das
plataformas virtuais de consumo, objeto desta pesquisa, detém algu-
mas aproximagdes com a gestdo do trabalho plataformizado em geral.
Por isso, essa frente de analise sera aqui explorada. Além disso, por ser
a expressao plataformizagio do trabalho mais ampla, ela sera preferen-
cialmente utilizada nesta pesquisa para se fazer referéncia ao trabalho
dos trabalhadores de plataformas digitais de consumo.

Conforme ensina Ludmila Costhek Abilio, a plataformizacgdo do tra-
balho é hoje uma forte tendéncia em nivel global que abrange diferentes
trabalhadores com variados niveis de qualificagdo, rendimento e condi-
¢oes de trabalho, e envolvidos em diversos setores da economia. Trata-se
de um fendmeno que foi amplamente reconhecido com a entrada da em-

presa Uber no mercado, o que levou a divulgag¢ao do termo “uberizagdo”'®

Todavia, hoje constata-se que o novo cenario transborda os limi-
tes de atuacao da Uber, alcancando muitas outras empresas e expan-
dindo as possibilidades de controle e gestao do trabalho. Infelizmente,
ressalta a autora, a plataformizagdo do trabalho revela vasto processo
de exploracdo e informalizagdo do trabalho, pautado em flexibilizagdo
e na transferéncia de custos e riscos do empreendimento ao trabalha-

14. ABILIO, Ludmila Costhek. Uberizagdo: a era do trabalhador just-in-time? Estudos Avan¢a-

dos, v. 34, n. 98, p. 111-126, 2020. Disponivel em: https://tinyurl.com/238rj8uz. Acesso
em: 20 jan. 2022. p. 112.

15. Id.



