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RESUMO
Vive-se um momento raro na historia: o desenvolvimento de uma nova economia. A

intitulada creator economy (economia dos criadores) subverte os meios tradicionais de
difusdo e distribuicdo de informagdes e poder, carregando oportunidades e desafios para
a criacdo de novos modelos de negdcio centrados na producao de conteudo. Este artigo
apresenta um estudo exploratéorio com o objetivo de discutir as origens
sociotecnoldgicas da creator economy, enquanto busca dar os primeiros passos no
mapeamento dos atores desse ecossistema e suas dindmicas no contexto brasileiro, um
dos paises que mais correlaciona o uso de plataformas digitais com consumo.
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Introducio

E indiscutivel que as tecnologias assumiram papéis essenciais na dinimica
socioeconOmica - principalmente aplicadas aos meios de comunicagao, atuando como
entorno cultural e transcendendo a fungio de simples aparatos ou ferramentas (SODRE,
2021). Nesse contexto macroecondmico, a estratégia de plataformas tornam-se umas
das mais culturalmente e economicamente relevantes nas dindmicas sociais, tornando-se
um elo entre distintas partes que oferecem e buscam determinado tipo de servigo, acao
ou informacado - com especial atencdo as plataformas de midias digitais, que tornam-se

uma das maiores fontes de consumo de informagdes e entretenimento (POELL;
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NIEBORG; VAN DJICK, 2020) e, portanto, umas das maiores detentoras de atencdo em
um contexto de sobrecarga de informagdes (SINGER, 2004). Através de plataformas,
pessoas se conectam com conteudos gerados por outras pessoas - sejam andnimos,
institucionais, pessoas publicas ou de interesse; todos passam a poder criar e
compartilhar contetdo, utilizando os mesmos artificios de comunicagdo que eram
exclusividade de empresas e pessoas que possuem um status de celebridade, em uma
logica atual de influéncia e participagdo (KARHAWTI, 2016; TERRA, 2017). Hoje, essas
pessoas que produzem conteido nas plataformas digitais sdo intituladas creators
(criadoras).

A criacdo de contetido - anteriormente percebida apenas como uma forma de
entretenimento - cada vez mais assume dimensdes financeiras significativas, tornando-
se o centro de novas oportunidades de negocios e formas de gerar receita
(BERGENDOREFF, 2021). Creators cada vez mais se comunicam com suas audiéncias e
compartilham contetido que gera valor em niveis emocionais, pessoais € em demais
contextos nao alcangaveis por empresas (CAMPBELL, C.; FARRELL, J. R., 2020) -
seja através de suas propriedades intelectuais, do vinculo com suas comunidades ou de
seus produtos e servicos que refletem suas expertises (YOUPIX, 2023).

O modelo de influéncia digital marcado pela ascensdo dos blogs a
plataformizacdo das redes sociais digitais - pautado pela performance de si
(KARHAWI, 2020) e sustentado pura e simplesmente por parcerias publicitarias -
amadurece na medida que creators entendem-se como pessoas publicas e empresarios
que utilizam tais plataformas digitais e seus demais pontos de contato com sua
audiéncia como pontos de venda, logo, tangibilizando a necessidade de criar ndo apenas
novos canais de aquisicdo, como novas formas de interacao fora das plataformas e
fontes de receita que nao dependam de sua relagdo com outras marcas - abrindo espago
para negodcios que incluem venda de conteudo exclusivo, produtos proprios, eventos e
criagOes autorais e até a comercializagdo de conhecimento (PEREIRA, 2023).

A mudanca de paradigma que acompanha o desenvolvimento da creator

economy (economia dos criadores) em um pais como o Brasil - campedao mundial de
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participagdo da influéncia nos processos de consumo# - parece colocar em xeque 0
modelo de negocios da economia da aten¢aoS que dominou as industrias criativas no
século XXI e tornou as plataformas de midia as empresas mais valiosas do mundo
(SAFFO, 2021). Tao logo, busca-se dar os primeiros passos em mapear esse
ecossistema® em constante transformagao (YOUPIX, 2023); bem como seus atores, suas
dindmicas e as implicagdes sociais, culturais, politicas e econdmicas que abarcam o
inexplorado ambito nacional, dialogando com obras de autores que possuem objetivos
similares e empresas que se interessam a explorar e construir solugdes para esse

ecossistema.

Creator Economy: como chegamos até aqui?

Em contexto de vida midiatizada, onde a comunicagdo ocupa um lugar central
na rotina, e as relagdes sociais sdo entendidas em contexto de cibercultura (TRIVINHO,
2007), identificamos que os seguintes fenomenos sociotecnoldgicos orquestraram as
condi¢des das estruturas sociais para permitir o desenvolvimento da creator economy:

1) A ampliagao do panorama midiatico todos-todos, horizontalizando os modelos
de comunicagdo (BURGESS, 2021) permitindo que usudrios ndo apenas dividam,
mas subvertam a aten¢do que anteriormente era destinada as grandes midias, para

seus espagos de conteudo - sejam suas audiéncias de nicho ou de massa.

2) A sobrecarga de informacdo como consequéncia direta do grande volume de

conteidos e agdes publicitarias geradas no ambiente digital, aumentando a

4 Dados disponiveis em: https://www.statista.com/chart/24933/share-of-respondents-saying-they-
purchased-something-because-of-influencers/ Ultimo acesso: 10 de fevereiro de 2024.

5 Nessa época, autores como Goldhaber (1992) e Lanham (1994) interpretaram a “economia da atengdo”
como sendo o cendrio em que ha a valorizagdo do tempo de navegacdo do usuario em ambientes
especificos e sua atengdo as pegas publicitdrias as quais ele € exposto e que sdo escolhidas
exclusivamente para ele. Trés décadas depois, o cenario se transformou, sobretudo com o crescimento do
digital ¢ a quantidade de atores que agora compdem essa nova realidade, que vai muito além de anuncios
impactando pessoas.

6 O uso do termo “ecossistema” para se referir as relagdes mercadologicas ganhou popularidade com
Moore (1993), que o define como uma comunidade econémica na qual organiza¢des ¢ individuos
interagem entre si, explorando seu carater de interdependéncia e co-evolugdo dos atores que o compdem,
sendo o caso da creator economy.
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complexidade da captura de interesse e resultando em um comportamento on

demand de selecdo criteriosa de distribuicao da atencao (SINGER, 2004);

3) A criagdo das comunidades online, conectando usudrios e auxiliando na
filtragem e curadoria de conteudo (RHEINGOLD, 1996); o que permitiu aos
criadores atuarem tanto como filtros de informa¢do, como moldarem um contetido
de dominio publico com atributos e codigos culturais proprios para envolver sua
audiéncia;

4) O desenvolvimento de tecnologias aprimoradas com fungdes convergentes
(JENKINS, 2009), o que diminui a barreira de entrada para criar contedo - uma vez
que ndo ha mais uma obrigatoriedade de alto investimento com equipamentos
profissionais de filmagem e edicdo (sendo possivel realizar uma multiplicidade de

recursos audiovisuais com apenas um dispositivo moével);

5) A proliferagdo das plataformas digitais nas dindmicas sociais € a crescente
dependéncia desses mecanismos nos mais diferentes setores da vida, principalmente
como consumo e disseminagdo de informag¢des (POELL; NIEBORG; VAN DJICK,
2020), moldando o mercado para oferecer cada vez mais oportunidades de

monetizacao em plataformas;

6) A aceitacdo do modelo neoliberal, no qual legitima-se o fato de que os
dispositivos nos moldam e nos adequam a logica de conexdo e producao 24/7, uma
vez que ¢ possivel acordar e instantaneamente produzir ou consumir contetido -
enquanto, paralelamente, adquire-se produtos e servicos pela internet qualquer

momento (CRARY, 2017).

Afinal, o que é a Creator Economy?

O desenvolvimento de novas tecnologias e como elas reconfiguram as dinamicas
sociais criam momentos de virada ao longo da histéria da humanidade. Vivencia-se na
atualidade um momento histoérico onde o desenvolvimento de tecnologias imersivas e

interativas caminham para a descentralizacdo da informagdao e dos ambientes online
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(KOTLER, 2023), remediando as consequéncias de um modelo econdmico inteiramente

baseado em hiperestimulos e sequestro de atengao:

Estamos no inicio do fim de uma era. A Economia da Aten¢cdo — o modelo
de receita baseado em anuncios que dominou as industrias criativas no século
21 e tornou as plataformas sociais existentes algumas das empresas de
tecnologia mais valiosas do mundo — abriu caminho para seu proprio

declinio. (BERGENDOREFF, 2021, online)

Segundo a autora, alguns dos fatores para a queda desse modelo foram os diversos
escandalos de privacidade, desinformag¢do por tras de manchetes sensacionalistas e
impacto na saude mental de usuarios - além da falta de reconhecimento a quem garantia
o entretenimento do publico, os criadores.

Neste contexto, ¢ possivel entender a creator economy como o atual modelo
econdmico vivenciado pela criagdo de contetido - onde todo um ecossistema de
mercado investe e desenvolve solugdes para criar novas possibilidades de monetizagao
e profissionalizagdo da atuacdo desse criador (PEREIRA, 2023), mas ainda deve ser
entendida como um organismo em constante evolugao, devido sua estrita relagdo com o
desenvolvimento de novas tecnologias e como elas impactam consumo de conteido em
plataformas de midias digitais (YOUPIX, 2024). Atualmente, smartphones possuem
cameras de fotos e videos com qualidade "diminuindo as barreiras de entrada na 78
economia de freelancers, principalmente na area criativa" (GEYSER, 2022, n.p.). Com
1SS0, observa-se que a creator economy se encontra na intersecao entre o mercado dos
prestadores de servico (freelancers) e o mercado das industrias criativas , conforme

Geyser (2022, n.p.):

Especialistas podem ganhar a vida ensinando suas habilidades em plataformas
como o Teachable, em vez de terem que organizar aulas presenciais como
faziam anteriormente. Desenvolvedores podem utilizar programas como o
GitHub Sponsors para receber dinheiro diretamente da comunidade. Pessoas
comuns podem criar e compartilhar videos sem estarem empregadas por uma
produtora de cinema ou televisdo. Surgiram novos tipos completos de
contetdo, como podcasts, que tém atraido um publico entusiasmado.

Escritores profissionais, artistas, musicos, videomakers; atualmente esses mesmos

profissionais ndo necessariamente recebem pagamento diretamente pelo seu trabalho

criativo, mas também podem buscar op¢des de monetizagao através do conteudo que
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produzem e a audiéncia com a qual se comunicam . A criagdo de contetdo ja se tornou a
unica fonte de receita para 1 em cada 3 criadores, mas a busca por fontes além da
publicidade tradicional é o que move o crescimento dessa economia na qual 21,6% dos
creators também sdo profissionais que vendem consultorias, cursos e infoprodutos

através de seus perfis nas plataformas digitais (YOUPIX, 2023) .

A creator economy pode ser analisada como resultado direto da descentralizagdo
da midia, onde o conteudo digital e a audiéncia das empresas deixam de ser sua
propriedade no sentido tradicional, criando diferentes formas ndo tradicionais de
remuneracdo para as atividades de todos os envolvidos em processos de criacdo de
contetdo (GEYSER, 2022). Ela revoluciona o modo pelo qual se pode gerar receita em
plataformas que reunem criadores, marcas e usudrios - através da criagdo de conteudo,
encontrando-se na intersec¢ao entre o mercado dos prestadores de servigo (freelancers)
e o mercado das industrias criativas:

Especialistas podem ganhar a vida ensinando suas habilidades em
plataformas como o Teachable, em vez de terem que organizar aulas
presenciais como faziam anteriormente. Desenvolvedores podem utilizar
programas como o GitHub Sponsors para receber dinheiro diretamente da
comunidade. Pessoas comuns podem criar e compartilhar videos sem estarem

empregadas por uma produtora de cinema ou televisio (GEYSER, 2022,
online.)

Presente no relatorio da Creative Class Group - consultoria criativa global - o
termo creator economy ¢ definido como:
A infraestrutura econdmica e social que possibilita o trabalho dos criadores. Ela
abrange o ecossistema tecnologico e econdmico no qual os criadores realizam seu
trabalho e interagem com suas audiéncias, incluindo plataformas digitais (...) e a

infraestrutura mais ampla de pessoas e empresas que apoiam os esforcos dos

criadores para realizar seu trabalho e gerar receita. (FLORIDA et al. 2022, p.9).

Entende-se entdo que a economia dos criadores ¢ composta por plataformas,
mercados e ferramentas que democratizam a expressao criativa € o empreendedorismo.
O ecossistema da creator economy gera mais de 250 bilhdes de ddlares anualmente,

projetado a alcangar mais de 480 bilhdes de dolares nos proximos 4 anos’ e o Brasil ¢
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um dos maiores paises participantes dessa economia, com mais de 20 milhdes de
pessoas que se consideram influenciadores ou criadores de contetido8. O uso do termo
“ecossistema” para se referir as relagdes mercadoldgicas ganhou popularidade com
Moore (1993), que o define como uma comunidade econdmica na qual organizagdes e
individuos interagem entre si, explorando seu carater de interdependéncia e co-evolugao
dos atores que o compdem. No que tange ao ecossistema da creator economy,
Radionova e Trots (2021) identificam os seguintes atores: creators (criadores de
conteudo), consumidores, anunciantes (empresas ou marcas) e plataformas
(plataformas, assim como softwares). Bergendorff (2021) propde ainda a atuacdo de
empresas investidoras que criam solugdes de ferramentas criativas e tecnologias
financeiras para servir as necessidades desse ecossistema. As dinamicas e papéis desses
atores no contexto brasileiro serdo exploradas a seguir.

Segundo autores que mapeiam o ecossistema a nivel mundial como Geyser e
Florida et al. (2022), dentre as principais fontes de receita nos modelos de negdcio de
creators, destacam-se: receitas recebidas pelas plataformas; patrocinio de marcas;
apresentacdo de produtos de marcas em seus conteudos; assinaturas por conteudos
exclusivos e gestdo de comunidades; participacdo em programas de afiliados; venda de
produtos ou servigos proprios para a audiéncia. No promissério contexto brasileiro, a
busca por fontes de renda além da publicidade tradicional € o que move o crescimento
dessa economia.

A pesquisa Creators e Negocios realizada pela YouPix em parceria com a Brunch e
a pesquisadora de influéncia e midia digital Issaaf Karwahi (2023)° apresenta um
mapeamento anual dos principais atores do ecossistema, bem como as evolugdes em

suas formas de monetizagao:

50.9% provém de trabalhos com marcas, 10,7% provém de consultorias e
mentorias, 7,6% provém de cursos e infoprodutos, 7,3% do Adsense, 7% de
programas de afiliados, 4,7% de palestras e eventos, 3,4% de assinaturas e
financiamento da comunidade, 3,1% de produtos fisicos, 2,6% de conteudo

8 Segundo a Factworks Creator Economy Macrotrends (YOUPIX, 2024).

9
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exclusivo e 1,6% de produgdo de conteudo para marcas, com mais 1% aberto
(YOUPIX 2023, p. 49).

A evolugdo da creator economy € continua e pode ser percebida na medida que o
modelo de influéncia vem sendo substituido por servigos de producao de conteudo e
outras maneiras de vender esse conhecimento, como a co-criagdo com as marcas,
roteirizagdo de antincios, palestras e participacdo em eventos (YOUPIX, 2023), abrindo

oportunidades para o relacionamento entre os atores desse ecossistema.

Entendendo os contextos: creator, influenciador e conteudo

Segundo Geyser (2022) no relatério “The State of the Creator Economy”, da
Influencer Marketing Hub!0, mais de 50 milhdes de pessoas ao redor do planeta se
consideram creators, sendo, 46.7 milhdes observados como creators amadores € um
pouco mais de 2 milhdes como profissionais.

Creators geralmente sdo artistas audiovisuais e plasticos, conectados com
tecnologias; ou pessoas que produzem conteido relacionado a uma expertise ou
entretenimento; ou ensinam algum tipo de habilidade na internet. O que os diferencia
dos influenciadores digitais ¢ que seu conteudo tem menos foco sobre suas
personalidades e estilo de vida, e mais em suas criagdes ou servigos. Influenciadores
digitais sdo aqueles que “tém algum poder no processo de decisao de compra de um
sujeito; poder de colocar discussdes em circulacao; poder de influenciar em decisdes em
relacdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estio em suas rede”
(KARHAWI, 2016, p. 41-42), onde o engajamento, a especializacdo percebida e o
capital cultural se tornam seus ativos e as varidveis alcance, relevancia e ressonancia
articulam-se entre si (CAMPBELL e FARRELL, 2020). Em um cendrio de constante
transformagdo, onde a influéncia pode vir de pequenos grupos sociais até uma
influéncia de massa, o individuo deve ser considerado um influenciador digital apenas
“quando consegue manter uma audiéncia cativa por um periodo de tempo constante, ou

seja, quando as varidveis alcance, relevancia e ressonadncia articulam-se entre si”

10 Disponivel em: https:/influencermarketinghub.com/state-of-the-creator-economy/. Ultimo acesso em:
10.agosto. 2024
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(VASSALO PIZA, 2017, p. 4). A discussdo tanto sobre a nomenclatura e a
profissionalizacdo da profissao de influenciador e creator estdo caminhando a curtos
passos, embora entende-se ainda que diferenga entre um influenciador digital de uma
pessoa que simplesmente cria conteudo pelo fato dela ganhar ou ndo a vida com a

criag¢do de contetdo.

O ecossistema da creator economy no Brasil

No que tange o ecossistema da creator economy, Radionova e Trots (2021)
identificam os seguintes atores: creators, consumidores, anunciantes (sejam empresas
ou marcas) ¢ empresas (plataformas, assim como softwares).

O mapeamento de Creators ¢ Negocios da Youpix (2023) ainda subdivide os
criadores de conteudo de acordo com os diferentes modelos de negodcio propostos na
creator economy: o brand creator - no qual o seu valor vem da sua propriedade
intelectual; o social creator - no qual o seu valor vem da sua comunidade, comumente
monetizando através de venda de espagos publicitarios e se comunicando com suas
audiéncia primariamente pelas plataformas digitais; e o business creator - no qual o
valor estd em sua expertise, primariamente representado pelo infoprodutor, pelo
executivo que utiliza as plataformas para expandir sua atuacdo como canal de aquisicao
para negdcios. A pesquisa ainda aponta que para se desenvolver competitivamente nesse
ecossistema, creators passam a assumir multiplos desses papéis durante o ciclo de vida
de seus negocios, nascendo assim as intersec¢des entre os tipos de criadores, que
multiplicam formas de monetizagdo através do valor que geram pelo seu contetido.

A economia criativa ¢ apontada como um dos grandes vetores de crescimento da
economia mundial pés-pandemia, representando nos ultimos anos no Brasil quase 3%
do PIB do pais, gerando mais de 6.6 milhdes de empregos, envolvendo mais de 140
milhdes de empresas e movimentado, em média, R$ 200 bilhdes por ano na economia

brasileira, segundo a Firjan!l. E importante entender a diferenga essencial entre creator

11
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economy (economia de criadores) e a economia criativa, abordada por Ana Paula

Passarelli (2022), Chief Operation Officer da Brunch!2:

Sdo muitas as maneiras de materializar a criatividade. Quando se
produz um texto ou infografico, se produz pensando na experiéncia
do usuario, como ele vai ler aquilo. No digital, essa dindmica ¢
diferente porque as especialidades sdo diferentes. Por isso, economia
criativa e creator economy sdo coisas diferentes. Uma depende da
criatividade como modelo de negocio. A outra depende de ter, na
atividade digital, aplicada a criatividade para termos modelo de
negocio.

Quando se pensa quem ¢ essa pessoa creator, a pesquisa Creators e Negocios da
YouPix (2022) traz um retrato da creator economy no Brasil, onde sinaliza que 63,1%
dos criadores!3 entrevistados sdo brancos e 63,4% sdo mulheres. O grupo que se
identifica como LGBTQIA+ corresponde a 34,1%. Quase metade (46,2%) reside no
estado de Sao Paulo, sendo 77,1% habitantes de capitais ou regides metropolitanas.
Existe uma grande variacdo nos nichos investigados, mas os que possuem maior
atividade de criadores s3o: moda, beleza e estilo, totalizando 29,3%. O perfil em termos
de tamanho da audiéncia também varia bastante, sendo que a fatia mais expressiva
(32,5%) tém entre 10 mil e 50 mil seguidores. A maioria faz contetido diferente para
cada rede e o formato mais repostado s@o os videos curtos: 42,3% usam o mesmo em
todas as redes. Além disso, com todas as oportunidades vinculadas a diversificacao de
renda, o trabalho como creator esta em constante evolucao e isso reflete no aumento da
formaliza¢do dos seus negocios . Contudo, é importante reforcar que esse recorte!4
representa uma sociedade urbanizada e com acesso a dispositivos moveis para criagao
de conteudo, representando o horizonte analisado pelo trabalho.

Na realidade atual da internet, o creator ainda necessita das dinamicas da
plataforma para se conectar com o seu usuario, assim como a marca necessita das
plataformas para se conectar com a atencdo de seus consumidores (usuarios da

plataforma) (PEREIRA, 2023).

12
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No cendrio brasileiro, ¢ possivel observar empresas desenvolvendo softwares e
solucdes que atendem as novas necessidades dos atores desse ecossistema (YOUPIX,
2022). Plataformas como a Hotmart, Kiwifi ¢ Eduzz oferecem solugdes completas para
criadores de conteudo rentabilizarem seu conhecimento, apoiando de maneira técnica e
estratégica a criagdao, venda e entrega de produtos digitais e gestdo de comunidade -
mediante taxas em suas vendas. Nascem plataformas de gestdo de criadores parceiros
das marcas, como: Squid, Brandlovrs, Kuak Creators LLC, Influency.Me - que
permitem anunciantes encontrarem creators e influenciadores com mais facilidade
através de modelos de assinatura. Assim como plataformas de midia seguem investindo
fortemente em dashboards, métricas e modelos de andlise para creators e marcas
controlarem seus investimentos de marketing.

Com a potencializagdo de marketing de influéncia no mix de marketing das
empresas brasileiras, agéncias e consultorias especializadas também passam a ter novas
fontes de receita com servigos de gestdo de campanhas com creators. Ocorre ainda a
difusdo e criacdo de eventos on-line e presenciais!> que reinem profissionais para
discutir as tendéncias da creator economy - que além de refor¢ar a maturidade
desenvolvida no mercado, sdo mediados, organizados e difundidos por consultorias e
plataformas - com o intuito de se aproximar os atores desse ecossistema (creators,
marcas, usuarios) representando também um reflexo nacional da introdug@o das cadeiras
e categorias dedicadas a creator economy em eventos globalmente conhecidos no
mundo do marketing e negdcios, como Cannes e SXSW.

Raphael Avellar - creator, publicitario e empreendedor de modelos de negocios que
servem a creator economy - sinaliza a grande oportunidade no cenério brasileiro e suas

caracteristicas criativas, que dialogam com as novas formas de consumo da tecnologia:

Acho fortemente que a oportunidade aqui, no Brasil, ¢ das
maiores do mundo. Somos os maiores consumidores de redes
sociais ¢ onde os influenciadores tém mais impacto em nosso
comportamento de compra. Permitir que esses icones culturais,
massivamente influentes no ambiente mobile e digital, tornem-se
proprietarios de empresas que eles apoiam ¢ um game changer na
industria.

15 YouPix Summit (Youpix), FIRE Festival (Hotmart), Kiwify Festival (Kiwify), TikTok ForYou Summit Brasil
(TikTok) e a Meta Creator Week Brasil (Meta: Facebook, Instagram e WhatsApp).

11



INTER Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Univali—5 a 6/9/2024

Nao s6 a relagdo de marcas, criadores, plataformas e usuarios movimenta esse
mercado, mas também todas a oferta e demanda que se cria ao redor da produgdo
profissionalizada de conteudo. Quando o creator se transforma em empresa e comeca a
precisar profissionalizar sua comunicagdo e oferece-lo para marcas e usudrios, e lidar
com a burocracia de negocios, quem entra em campo? Empresas de edicdo de video,
criacdo de contetido focada para criadores, assessorias de imprensa, assistentes virtuais,
gestores de projetos digitais, roteiristas, (YOUPIX, 2023), comprovando que quanto
mais o mercado cresce, maior € a demanda por servigos digitais.

Percebe-se que tais conexdes entre atores também permitem que perfis de
entretenimento em diferentes plataformas subvertessem seus papéis na sociedade e
saissem do anonimato para um status de influéncia (TERRA, 2017), assim como
criarem seus proprios produtos e se tornarem empresas, expandindo seus servigos para
outras empresas e criadores (YOUPIX, 2022). Concordando assim com outros
executivos brasileiros que atuam desde os primordios desse ecossistema, como a Bia
Granja, fundadora e CEO do YouPix: “As marcas que ndo se tornarem influenciadoras
vao ficar para tréas, pois tem muito influenciador virando marca” e a executiva Julia Petit
(2021), lider criativa da Sallve, que defende em entrevista que a parceria com marcas e
criadores "¢ ideal para entender o que a comunidade estd sentindo, porque criadores sao
quase que uma multiplicacdo da nossa capacidade de ouvir pessoas em grupos
diferentes, entdo eles tém muito valor nesse sentido (...) ndo € s6 o criador como garoto
ou garota propaganda”.

Diversos profissionais estao abracando a intersecdo entre a economia dos criadores
e a economia freelancer para oferecer seus servigos ¢ produtos no digital. No contexto
de diversificagdo de receita, a criagdo de infoprodutos representa uma fonte de renda

relevante para os negocios de criadores brasileiros:

Sdo exemplos de infoprodutos: e-books (livros digitais), videoaulas,
screencasts (video a partir da tela do computador), audiobooks (livros
narrados ¢ compactados em formato MP3), podcasts (gravacdes de audio
similar a programas de radio), membership (sites de contetido privado para
membros), e-magazines (revistas eletronicas), kits (produtos digitais de
diversos formados) (Pedro, 2017). Tex (2019) cita os checklists
(documento passo a passo ensinado algo), aulas ao vivo, mentorias
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(acompanhamento de grupos em longo prazo), mastermind (encontros de
profissionais de alto desempenho que almejam compartilhar e melhor seus
resultados), consultoria (acompanhamento individual), desafios (dicas
compartilhadas a um grupo de pessoas com metas para serem cumpridas)"
(COSTA, SILVA, 2021, p. 4).

Agéncias, empresas e consultores especializados também passam a ter novas fontes
de receita com servicos de gestdo de campanhas com creators e influenciadores, nas
quais, segundo a plataforma Influency.me (2019) , no mercado brasileiro opera-se da
seguinte forma: (1) remuneracdo pelo planejamento e execucdo das campanhas de
marketing de influéncia para o cliente ; (2) comissao em média de 10% a 20% do valor
pago pela marca ao creator; (3) comissdo por mediacdo de ferramenta, que sdo as
ferramentas de gestdo de campanhas de marketing de influéncia citadas anteriormente,

onde o software indicado repassa uma comissao a agéncia.

Consideracoes

No Brasil, a longo prazo, ha diversos beneficios e oportunidades de construir
novos modelos de negocios digitais, principalmente para os criadores de conteudo que
migrarem suas audiéncias para além das plataformas. Nao se pode perder de vista,
contudo, que existem outras tematicas que envolvem o ecossistema, como os debates de
profissionalizagdo - e regularizacdo - do setor; os impactos da plataformizag¢do e da
criacdo de contetido em diferentes esferas do mercado de trabalho; as responsabilidades
¢ticas da atuagao de plataformas digitais; a saude mental de usuérios e criadores
(pautada em didlogos como exaustdo algoritmica); e, principalmente, o papel da
inteligéncia artificial em todo esse cenario - onde entende-se que essas plataformas sdo
os atores de maior poder neste ecossistema, uma vez que com as tecnologias até entao
desenvolvidas, ainda ¢ necessaria uma plataforma para mediar a producdo e difusdo do
conteudo entre criadores, marcas € usuarios.

Por tudo exposto, essa pesquisa busca dar os primeiros passos em mapear as
especificidades do ecossistema da creator economy no Brasil, além de apresentar
defini¢des de autores de diferentes campos de estudo. O mapeamento do ecossistema foi
feito a partir de pesquisa exploratéria — quantitativa e qualitativa —, com procedimentos

de andlise bibliografica e documental, com pontos de partida para debates que envolvem

13



INTER Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Univali—5 a 6/9/2024

diversos aspectos relacionados a criacdo de contetido online, onde percebe-se que ¢ uma
discussdo muito mais acerca de uma estrutura de economia, do que apenas sobre o

criador.
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