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RESUMO

Este artigo visa apresentar a intersecao entre personal branding e economia criativa aplicado a marca
pessoal do criador de conteldo e influenciador Dan Koe. O estudo de caso selecionado apresenta o
modelo de trabalho que, enquadrado da creator economy, faz jus aqueles que buscam um nicho
proprio para se diferenciar no mercado: o one-person business. Ao longo da analise, serdo
exploradas, em primeira instancia, as fundamentacdes tedricas tanto de personal branding quanto a
respeito da economia criativa com o intuito de corroborar, posteriormente, nas razdes pelas quais Koe
tem ganhado tanto destaque por conta da unido inteligente entre esses dois polos complementares.

PALAVRAS-CHAVE: Gerenciamento de Marca Pessoal. Economia Criativa. Dan Koe.

ABSTRACT

This article aims to present the intersection between personal branding and the creative economy as
applied to the personal brand of content creator and influencer Dan Koe. The selected case study
presents a work model that, within the framework of the creator economy, is worthy of those looking
for their own niche to differentiate themselves in the market: the one-person business. Throughout the
analysis, the theoretical foundations of both personal branding and the creative economy will first be
explored in order to corroborate the reasons why Koe has gained so much prominence due to the
intelligent union between these two complementary poles.
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RESUMEN

Este articulo pretende presentar la interseccién entre la marca personal y la economia creativa
aplicada a la marca personal del creador de contenidos e influencer Dan Koe. El caso de estudio
seleccionado presenta un modelo de trabajo que, en el marco de la economia del creador, hace
justicia a quienes buscan su propio nicho para diferenciarse en el mercado: la empresa unipersonal. A
lo largo del analisis, se exploraran en primera instancia los fundamentos tedricos tanto de la marca
personal como de la economia creativa, con el objetivo de corroborar posteriormente las razones por
las que Koe ha ganado tanto protagonismo gracias a la union inteligente entre estos dos polos
complementarios.

PALABRAS CLAVE: Gestion de la marca personal. Economia Creativa. Dan Koe.

INTRODUCAO

Os modelos de trabalho tem sido, diante de tantas inova¢cbes tecnolégicas que surgem dia
apos dia, fortemente modificados. Se, até ha poucos anos, era comum que as carreiras fossem

guiadas por tradicionalismo vertical — isto é, ascensdo de cargos progressivamente — hoje nao

1 PB. Academy Escola Executiva Internacional em Personal Branding.
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apenas deixou de ser o Unico modelo possivel nas empresas como também se tem visto pessoas
desistindo do meio corporativo para trabalhar em sistemas independentes.

E neste contexto que diferentes formas de comunicacdo emergem, como a Economia
Criativa — termo cunhado pelo escritor John Howkins, em 2001, na obra “Economia criativa: como
ganhar dinheiro com ideias criativas”. Aqui, em paralelo com o digital, vé-se um espaco significativo
para que cada vez mais profissionais possam optar por caminhos n&o convencionais que,
embasados em principios de criatividade e inovagao, sdo capazes de constituir “produtos tangiveis e
servicos intelectuais ou artisticos intangiveis com contetdo criativo, valor econdmico e objetivos de
mercado” (Relatério de Economia Criativa, 2010, Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre Comércio e
Desenvolvimento - UNCTAD). Em outras palavras: € viavel, sim, que servicos criativos sejam fonte de
monetizagéo e carreira.

Aqui fica um questionamento: se, por um lado, ha muito mais profissionais se permitindo
explorar esses novos campos, 0 que, por outro, diferencia um do outro? O que faz com que, neste
novo mercado de influéncia digital em especifico, o0 sucesso seja um caminho viavel? Neste ponto
entra 0 que pode ser considerado o grande diferencial daqueles que obtém éxito nessa nova
economia: a gestdo de uma marca pessoal feita intencionalmente.

A associagdo entre os fatores que compdem a economia criativa — e seus inameros
caminhos a serem seguidos — e 0s principios que regem uma marca pessoal de impacto no mercado
€ 0 que seréd explorado neste artigo, tanto de forma teérica quanto também de aplicabilidade no caso

de estudo do produtor de contetdo e influenciador estadunidense Dan Koe.

1. MARCA PESSOAL: FUNDAMENTACAO TEORICA E FERRAMENTAS SELECIONADAS

“Sua marca pessoal é o que as pessoas dizem sobre vocé quando vocé ndo esta na sala”. A
frase ao lado, dita pelo fundador da Amazon, Jeff Bezos, sintetiza bem ndo apenas o conceito em
guestao, mas também a sua importancia.

Todas as pessoas, independentemente da sua intencionalidade ou ndo, possuem uma marca
pessoal passivel de ser interpretada pelos demais em diferentes niveis e formas. Exemplificando:
desde a postura corporal adotada, o tom de voz, as roupas e, até mesmo, caracteristicas
comportamentais — como comprometimento e pontualidade, diga-se de passagem — fazem parte
desse escopo de andlise de quem entra em contato com o outro. E é aqui que reside tamanha
importancia do trabalho intencional que o personal branding (gestdo da marca pessoal) proporciona
aqueles que entendem a importancia de, deliberadamente, alinhar seus objetivos comunicacionais

pessoais com a imagem projetada para os demais:

“O Personal branding (gestdo da marca pessoal) retiine duas coisas: por um lado, a
criacdo e a manutengdo de uma estratégia de autocomunicagdo e, por outro, a
gestéo estratégica nas relagdes.” (Viek; Centenaro; Zanella, 2022)
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Vale relembrar que, embora erroneamente existam pessoas que internalizem a ideia que
tratar sobre personal branding é abordar sobre marketing pessoal, ou ainda, que este é um meio de
manipular quem esta do outro lado, esse € um conceito de extrema importancia para todos os que
desejam conquistar seu devido espac¢o e protagonismo no mercado. Em uma era cuja certeza é que

7

tudo muda o tempo todo — principalmente quando o assunto € a ascensao tecnologica que,
consequentemente, tem levado a mudancas expressivas nos modelos de trabalho —, conseguir
expor ao mundo uma marca pessoal embasada na autenticidade e no proposito préprio € um dos
caminhos mais eficientes para garantir a perenidade no mercado. Afinal, ndo hd como ser
substituido(a) por uma inteligéncia artificial (IA) aquele que embasa seu posicionamento na
originalidade.

Assim como ha metodologias claras em outras areas de estudo e/ou atuagdo, no contexto de
posicionamento de marca pessoal ndo seria diferente. A fim de clarificar como funciona o processo,
este artigo tem como propésito, ha sessdo em questdo, compartilhar algumas das principais
ferramentas que podem ser aplicadas no processo individual de descoberta dessa marca e, por
conseguinte, trazer o caminho mais adequado a ser seguido para fazer com que a mensagem

projetada esteja em consonancia com a mensagem percebida pelos demais.

1.1. Ferramentas de analise usadas no processo de personal branding

Compartilha-se abaixo, de forma sucinta, algumas das ferramentas que podem ser utilizadas
nesse processo, tanto de descoberta da marca pessoal, quanto também da gestdo intencional. Cita-
se que ha inumeras outras que podem fazer parte deste trabalho; contudo, as presentes neste artigo

estardo também presentes aplicadas no estudo de caso deste artigo, presente no subcapitulo 5.1.:

1.1.1. Arquétipos
“Madonna vive mudando seu estilo de vida e seu corte de cabelo, mas continua
sempre a Rebelde extravagante. Dentro e fora das telas, Jack Nicholson é o Fora-
da-lei intratdvel. Meg Ryan e Tom Hanks passam a cada papel que representam o
espirito do Inocente ingénuo” (Mark; Pearson, 2003)

A citacdo acima, presente no livro “O heréi e o fora-da-lei. como construir marcas
extraordinarias usando o poder dos arquétipos” (2003), de Margaret Mark e Carol S. Pearson,
exemplifica bem a importancia de falar sobre arquétipo na esfera de marca pessoal. Apesar de ser
comum que se associe o assunto “marca” diretamente a algo mais institucional, esse conceito pode
ser facilmente aplicado ao processo de personal branding. O responsavel por criar essa teoria foi o
psicoterapeuta, psiquiatra e fundador da psicologia analitica Carl Jung ao trazer a ideia de

inconsciente coletivo. Segundo Jung, na obra “Psicologia e religido”, citada no livro acima:

“Formas ou imagens de natureza coletiva, que ocorrem em praticamente toda a
terra como componentes de mitos e, ao mesmo tempo, como produto individuais de
origem inconsciente.” (Jung apud Mark; Pearson, 2003)
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Conforme divisdo das autoras Mark e Pearson, os arquétipos se subdividem em quatro
grandes grupos:
1. O anseio pelo paraiso: inocente, explorador e sabio (arquétipos que oferecem trés diferentes
estratégias no que diz respeito a busca pela realizacéo pessoal);
2. Os que deixam sua marca no mundo: heréi, fora-da-lei e mago (arquétipos que, segundo as
autoras, “se erguem contra alguma realidade limitadora, repressiva ou prejudicial) (2003);
3. Nenhum homem (ou mulher) é uma ilha: cara comum, amante e bobo da corte (individuos que se
preocupam com a imagem que reflete para o mundo em diferentes niveis dado as suas
individualidades);
4. Os que dao estrutura para ao mundo: prestativo, criador e governante (individuos que encontram
sua satisfagdo pessoal em ambientes que aparentam ser estaveis, uma vez que desejam

estabilidade e controle)

1.1.2. Golden Circle

Com traducéo literal “circulo de ouro”, golden circle € uma metodologia criada pelo autor
best-seller e especialista em lideranga Simon Sinek. A filosofia em questdo foi apresentada tanto
durante sua TedTalk “Como grandes lideres inspiram ag¢édo” (2010) que ja foi vista, conforme canal
oficial do Ted no YouTube, mais de 19 milhdes de vezes (2024) quanto em seu livro “Comece pelo
porqué: como grandes lideres inspiram as pessoas e as equipes a agir” (2018).

7

Em linhas gerais, o golden circle é a resposta para as companhias encontrarem 0 seu
propdsito por tras das suas decisées. Para o autor, muitas organizacdes sabem o que oferecem ou
como oferecem os seus produtos; contudo, poucas realmente sabem expressar o porqué fazem o
gue fazem. A metodologia se divide em trés etapas descritas abaixo:

1. Por qué: encontra-se no centro do circulo e expressa, justamente, qual o propésito de uma
determinada empresa. Saber isso facilita todas as demais etapas;

2. Como: define-se através das estratégias e planos de acdo adotados para chegar aos resultados
esperados;

3. O qué: o que se faz e/ou vende — produtos e/ou servicos.

1.1.3. Misséo, Visao E Valores

Assim como outras ferramentas ja citadas, o processo de definir misséo, visdo e valores

costuma estar muito atrelado & comunicacéo institucional. Contudo, quando bem estabelecidos,

esses principios dao muita clareza a gestdo de uma marca pessoal e 0s seus objetivos.
Basicamente, fala-se de:

1. Misséo: alinhado & razado e/ou propdsito daquela marca existir — relacdo diretamente proporcional
ao produto que seré ofertado;

2. Visdo: traz clareza aos objetivos dessa marca, onde ela almeja chegar. Assim fica mais facil de

tracar o planejamento estratégico rumo aos objetivos;
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3. Valores: refere-se aos principios e valores inegociaveis que regem a essa marca — como, por

exemplo, ética, coeréncia e correlacionados.

1.1.4. 5W2H

Essa é uma ferramenta também essencial no processo de personal branding. Sabe-se que
sua origem data na década de 1950 quando, em visita aos Estados Unidos da América, Taiichy Ohno
e Eiji Toyoda analisaram a metodologia utilizada no processo fordista e perceberam, assim, o padrdo
abaixo:

1. O que (what): refere-se ao objetivo a ser alcan¢ado. Fase para descricdo de agfes necessarias
para a execugao do projeto em questao;

2. Quem (who): responsaveis pelo projeto;

3. Onde (where): escolha dos ambientes (presenciais ou digitais) em que a acao sera executada;

4. Por que (why): motivacdo e beneficios do projeto;

5. Quando (when): clareza de cronograma.

1.1.5. Storytelling

Embora a arte de contar histérias seja parte essencial da humanidade desde o principio —
sendo responsavel pela formacdo de tribos e comunidades envoltas por seguirem essas mesmas
narrativas — o storytelling enquanto conceito surge em 1993, quando o estadunidense Joe Lambert
lancou o projeto “American Film Institute”, espaco em que estimulava as pessoas a contarem suas
histérias alinhadas ao meio digital. Até hoje esse € um conceito essencial para toda e qualquer marca
— pessoal ou institucional — que deseja ser bem-sucedida em sua comunicag¢do, uma vez que

pessoas se conectam com pessoas.

1.1.6. Mapa De Competéncias

Mapa de competéncias € uma excelente ferramenta para detectar quais sdo as habilidades
gue um determinado profissional tem e quais precisa dividir. Usualmente divide-se em duas
categorias: as habilidades técnicas (também conhecidas como hard skills) e as habilidades
comportamentais (denominadas soft skills).

Embora o sistema tradicional priorize o acesso a conhecimentos mais técnicos — o0 que sera
melhor discutido no subcapitulo 2.1. —, o mercado tem valorizado cada vez mais habilidades
comportamentais. E o que compartilha o relatério “O futuro do trabalho”, produzido pelo Férum
Econdmico Mundial em 2020, que lista 15 competéncias que serdo consideradas essenciais até o
ano de 2025. Todas estéo relacionadas ao desenvolvimento dessas soft skills como, por exemplo,

aprendizagem ativa, persuasao, criatividade, pensamento analitico e correlacionadas.
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1.1.7. Publico-Alvo E Produtos Ofertados

Publico-alvo, também podendo ser encontrado em sindnimos como segmento-alvo, mercado-
alvo ou target diz respeito aqueles que devem ser impactados pelo posicionamento de uma
determinada marca pessoal. A relevancia de ter clareza de quem sdo essas pessoas se da,
justamente, pela importancia de entender quais sdo os seus desafios, objetivos, desejos e afins.
Tendo esse mapeamento completo, fica mais facil de determinar quais sdo os produtos que devem

ser ofertados para essa audiéncia.

1.1.8. Marketing Pessoal: Redes Sociais e autopromocao

Como descrito no livro “Personal branding nas empresas” (2022), “as redes sociais, gragas a
sua mensurabilidade, contribuiram para aumentar a necessidade de quantificar nés mesmos, nossas
relagdes, nossos comportamentos”.

Reside neste tépico o grande cerne deste artigo: a importancia desse marketing pessoal para
promover uma marca pessoal cujos principios e propdsito estdo muito claros. O marketing pessoal
funciona, em resumo, como um excelente canal para autopromocédo tanto do que faz sua marca
auténtica quanto também dos produtos que serdo ofertados a sua audiéncia. Com a ascensao
tecnoldgica, ha inmeros canais que podem fazer parte da estratégia comunicacional —
desde os visuais, como YouTube, aqueles que contam mais com a parte textual, como é o caso do

Twitter.

2. ECONOMIA CRIATIVA: FUNDAMENTAGCAO TEORICA E APLICABILIDADE NA CREATOR
ECONOMY

Abordar criatividade €, sem duvidas, dissertar acerca de uma agenda presente na mesa dos
principais decisores, tanto em contextos corporativos quanto politicos. Contudo, essa é uma
realidade recente. Como compartilha Ken Robinson em sua obra “Somos todos criativos: os desafios

para desenvolver uma das principais habilidades do futuro”:

“Os sistemas de educagdo em massa foram criados principalmente para atender a
demanda da Revolugdo Industrial e refletem os principios de producéo industrial:
linearidade, conformidade e padronizagéo”

(Robinson; Ken, 2019)

Em outras palavras: o ensino, da alfabetizacdo ao ensino superior, considera,
prioritariamente, habilidades que estejam correlacionadas a conhecimentos mais técnicos e
valorizados em areas cujos servigos sdo mais operacionais — como compartilhado por Robinson
(2019), matemdtica, idiomas e ciéncias em oposi¢éo ao que é feito as artes e afins.

Encontra-se, aqui, um paradoxo um tanto quanto dificil de ser ultrapassado: de um lado, a
busca por profissionais inovadores pelas companhias capazes de lidar com um contexto profissional
que tem se transformado a todo momento. E o que comprova o estudo PricewaterhouseCoopers

(PwC) de 2019 “O desafio do talento: aproveitando o poder das habilidades humanas na era das
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maquinas” ao afirmar que 77% dos CEOs lidam com o desafio de ndo encontrarem profissionais
criativos e inovadores para oportunidades que exigem tais habilidades.

Por outro, tem-se um sistema tradicional que ainda ndo traz margem suficiente para o
desenvolvimento dessa competéncia. E neste gap que surge a necessidade do acesso a
conhecimentos que viabilizem a sinergia entre criatividade e o contexto profissional e econémico em
sua totalidade.

Para tal, este capitulo, subsequente ao que compartilhou os preceitos de marca pessoal,
visa, em primeira instancia, contextualizar a atual necessidade do mundo do trabalho no que diz
respeito ao processo inventivo. Apos, abordar-se-a a conceituagdo da economia criativa, de forma
universal, até chegar ao enfoque deste artigo: a andlise da influéncia de uma gestao pessoal bem-

feita para profissionais Que Atuam Neste Setor Mercadoldgico.

2.1. Fundamentacao Tedrica

“Nunca a criatividade foi tdo necessaria para a sobrevivéncia e o crescimento de qualquer
organizagado quanto € hoje”. Warren Bennis, professor emérito da University of Southern California,
no comentario feito a respeito de Ken Robinson — obra citada anteriormente —, traz luz a relevancia
do elemento inventivo na esfera profissional. Esse argumento vai ao encontro de outro importante
material: o relatério “O futuro do trabalho”, produzido pelo Férum Econdmico Mundial no final de
2020. Conforme a andlise, até 2025, ha 15 habilidades que serdo essenciais para aqueles que
desejam se destacar em suas carreiras. Cita-se, mais uma vez, a criatividade como um dos
elementos-chave. Uma das principais razfes para essa necessidade tao latente se da pelo fato que,

como compartilha Robinson (2019):

“‘Em um mundo que gira cada vez mais rapido, todas as empresas precisam de
pessoas que saibam pensar com criatividade, comunicar-se bem e trabalhar em
equipe, ou, em outras palavras, pessoas flexiveis e capazes de se adaptar
rapidamente” (Robinson, 2019)

E aqui que a necessidade de trazer o que é economia criativa e os seus desdobramentos se
faz relevante.

Falar sobre economia criativa passa também pela compreenséo, desde o principio, que este
€ um campo com subjetividades que, naturalmente, abre margem para diferentes interpretacdes. A
fim de delimitar, serdo utilizados como fontes principais o livro “Economia criativa: como ganhar
dinheiro com ideias criativas”, de John Howkins (2001) — primeira obra a abordar a nomenclatura em
guestdo — e também a conceituagio e definicbes em evolugéo presentes no “Relatério de Economia
Criativa” (2010) da Conferéncia das Nagbes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD),
amplamente referenciadas em demais andlises, tanto académicas quanto literarias.

Para Howkins, conhecido como o pai deste conceito, “a criatividade ndo € uma coisa nova e
nem a economia 0 €, mas 0 que é nova é a natureza e a extensdo da relagao entre elas e a forma

como combinam para criar o extraordinario valor e riqueza” (2001). Em outras palavras: o proprio
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nascimento da economia criativa se fundamenta em cima dos principios de inovacdo. Vale citar ainda
que, para o autor, h4 dois tipos de criatividade base, definindo-se a primeira na realizacdo dos
individuos e a segunda determinada pelo tipo de produto que é gerado a partir dessa habilidade. Ja
para a UNCTAD, nesse relatério, economia criativa desenha-se como “um conceito em evolugéo
baseado em ativos que potencialmente geram crescimento e desenvolvimento econdmico” (2010).

Abaixo, o detalhamento literal do que consta no relatério acerca do termo:

DEFINICAO DA UNCTAD PARA ECONOMIA CRIATIVA

Ela pode estimular a geragéo de renda, criagdo de empregos e a exportacdo de ganhos, ao mesmo

tempo em que promove a inclusao social, diversidade cultural e desenvolvimento humano;

Ela abraca aspectos econdmicos, culturais e sociais que interagem com objetivos de tecnologia,

propriedade intelectual e turismo;

E um conjunto de atividades econdmicas baseadas em conhecimento, com uma dimenséo de

desenvolvimento e interliga¢des cruzadas em macro e micro niveis para a economia em geral;

E uma opcao de desenvolvimento viavel que demanda respostas de politicas inovadoras e

multidisciplinares, além de acao interministerial;

No centro da economia criativa, localizam-se as indUstrias criativas.

Fonte: Relatério de Economia Criativa (2010) - UNCTAD

Um termo relevante para uma maior compreensdo dos desdobramentos deste artigo sdo os
fundamentos do que a UNCTAD define como industrias criativas. Se Howkins (2001) foi o primeiro a
trazer a luz a nomenclatura economia criativa, a Xl Conferéncia Ministerial da UNCTAD (2004) foi
relevante na adocao do conceito dessas industrias. Aqui, tem-se 0 momento em que se introduziu, na
agenda econdmica e de desenvolvimento internacional, o setor em questdo. Para a UNCTAD,

inddstrias criativas também podem ser contextualizadas em cinco grandes definicGes:

DEFINICAO DA UNCTAD PARA INDUSTRIAS CRIATIVAS

Sao os ciclos de criacdo, producéo e distribuicdo de produtos e servigos que utilizam criatividade e

capital intelectual como insumos primarios;

Constituem um conjunto de atividades baseadas em conhecimento, focadas, entre outros, nas

artes, que potencialmente gerem receitas de vendas e direitos de propriedade intelectual;

Constituem produtos tangiveis e servi¢os intelectuais ou artisticos intangiveis com contetdo
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criativo, valor econdmico e objetivos de mercado;

Posicionam-se no cruzamento entre os setores artisticos, de servicos e industriais; e

Constituem um novo setor dindmico no comércio mundial.

Fonte: Relatério de Economia Criativa (2010) - UNCTAD

Vale lembrar que as industrias criativas se distribuem em quatro frentes: patrimonio (incluindo
expressdes culturais tradicionais e locais culturais); artes (visuais e cénicas); midia (editoras, midias

impressas e audiovisuais); e criagdes funcionais (design, novas midias e servi¢os criativos):

Patrimonio

Criacdes
funcionais

Fonte: UNCTAD

Fonte: Relatério de Economia Criativa (2010) - UNCTAD

Feita a abordagem ampla, o capitulo destinara seu foco, a partir daqui, para a indastria de
criagBes funcionais, mais especificamente no segmento de novas midias, a fim de aprofundar a

economia criativa pelo viés da comunicacgédo de influéncia.

2.2. Novas Carreiras Resultantes da Economia Criativa

Thomas Friedman, em “O mundo € plano: uma breve histéria do século XXI” (2007),
compartilha, em sua obra, como este século tem sido diretamente guiado por uma série de mudancas

drasticas a todos os stakeholders! envolvidos na entrega de um produto e/ou servigo:
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“O século 21 trouxe de diversas formas mudangas drasticas ao mercado, empresas
e clientes, houve um achatamento do mundo, o qual fronteiras foram derrubadas e
cada vez mais uma menor hierarquizagdo.” (Friedman, 2007)

Essa menor hierarquizacdo, um dos produtos da globalizacdo, modifica drasticamente a
forma como as pessoas tém se relacionado com os modelos de trabalho tradicionais em si.

Se, até ha pouco, o ideal era a construcdo de uma carreira que obedece a légica de se iniciar
em uma companhia nos cargos operacionais e ascender até a posicdo maxima era o Unico caminho,
hoje trajetorias s@o possiveis por conta da valorizacdo de diferentes tipos de profissionais. Lista-se
aqui trés: primeiro os que podem ser definidos como generalistas, capazes de transitar em diferentes
areas sem, necessariamente, um maior aprofundamento. Por outro lado, ha os especialistas que,
como o proprio nome sugere, dedicam-se especificamente a um determinado conhecimento. Por
ultimo, os t-shaped — termo cunhado pelo CEO da IDEO, Tim Brown — que, por meio de uma
sinergia entre os dois anteriores, sdo técnicos em uma area, mas capazes de transitar em vieses
diferentes.

Outro ponto que precisa ser considerado aqui é que, tanto devido as novas possibilidades de
carreira quanto também as diversas modificagdes que surgem com a ascensdo tecnolédgica, muitas
pessoas enxergam este cenario como uma oportunidade para migrar de carreira. Inclui-se, aqui,
desde as que trocam de &reas em uma mesma companhia, por exemplo, a até mesmo as que
decidem empreender pela primeira vez. E, entre as mais diversas possibilidades, é aqui que muitos

optam pela transicdo que se encaixa na economia criativa digital: a carreira de influenciador digital.

2.3. Creator Economy: Criadores de contetudo liderando a economia criativa no digital

Diante de um mundo cuja certeza € que tudo muda o tempo todo, um dos caminhos que mais
tem ganhado espacgo de mercado é a atuacao, no digital, dos criadores de contetido. Esse modelo de
trabalho é resultado tanto da evolugdo da indistria de criagbes funcionais que a UNCTAD (2010)
definiu — conceituacdo presente no subcapitulo 3.1. — quanto das diferentes possibilidades de
carreira que surgem com a aceleracdo do desenvolvimento tecnoldgico. A intersecao desses dois
polos leva a creator economy — economia dos criadores, em traducéo literal — ganhe proporcdes
cada vez maiores.

Contextualmente, a economia dos criadores — nomenclatura que também pode ser
encontrada como sinénimo de creators 3.0. — refere-se, conforme definido pela Fundacdo Getulio
Vargas (2023) “a economia e aos profissionais que fazem parte do ciclo de produgéo, consumo e
distribuicdo da informacgéo e dos conhecimentos nos ambientes digitais, e que usam a criatividade, a
influéncia, o marketing, os usuarios e as plataformas como principais recursos produtivos”.

O nicho gera um impacto tdo grande na economia que, conforme estudo promovido pela
consultoria YouPix no ano de 2023, existem cerca de 300 milhdes de criadores de contetdo no
mundo — sendo que, no contexto nacional, conta-se com cerca de 20 milhdes de profissionais.

Ainda, a analise também aborda um dado expressivo: cerca de 75% dos jovens, quando
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guestionados sobre a carreira que desejam seguir, almejam se tornar criadores de contetdos ou
influenciadores digitais.

Para se ter ideia, a Oxford Economics calculou que, no ano de 2022, apenas o canal do
YouTube, no que tange ao segmento criativo, contribuiu com aproximadamente R$ 4,5 bilhdes para
o PIB brasileiro. Além disso, a criacdo desses novos negoécios e parcerias com companhias gerou
mais de 140 mil empregos diretos no pais. Outra rede social que também se destaca é o Instagram
qgue, conforme parceria entre a Nielsen e YouPix, o Brasil conta com cerca de 10,5 milhdes de
contas, perdendo, em alcance, apenas para 0s Estados Unidos, que conta com 3 milhfes de
influencers a mais.

No que diz respeito as corporacdes, tanto os nUmeros quanto o investimento em marketing
de influéncia por parte das corporacfes comprovam a relevancia desses profissionais na economia
como um todo. Em nameros totais, de acordo com divulgacéo feita pela revista digital IstoE em abril
de 2024, a projecao, até o final deste ano, é que influenciadores devem movimentar cerca de R$ 105
bilhdes. O alcance é tanto que, conforme esse mesmo veiculo, tanto “as agéncias de publicidade
guanto as maiores empresas do pais ja criaram departamentos especificos para lidar com

influenciadores”:

O IMPACTO DOS CRIADORES DE CONTEUDO NAS DECISOES DAS COMPANHIAS

93,75% dos profissionais do mercado publicitario consideram que trabalhar com influenciadores

traz um resultado que nenhum outro tipo de comunicacgéo digital pode trazer;

Em multinacionais, 82,9% dos profissionais pretendem manter ou aumentar o investimento feito no

ano anterior;

Ja nas empresas menores de até 50 funcionarios, esse percentual sobe para impressionantes
90,5%.

Fonte: Revista IstoE (04/2024)

Ou seja: e, até ha pouco tempo, o olhar do marketing era prioritariamente institucional, pouco
importando levar a publico os decisores dessas companhias, o cenério atual é diferente. Optar pela
humanizagdo das marcas é escolher aumentar gradativamente a conexdo com os clientes e,
consequentemente, a confiabilidade no propdésito da companhia: afinal, muito além dos lucros, o
consumidor busca também levar para a sua casa produtos e/ou servigos que possuam um propoésito
claro.

Para isso, ha dois caminhos que se sobressaem aos demais. Primeiro, tem-se a adocéo de
avatares que personificam as marcas, como no caso da Magazine Luiza (ou Magalu) — empresa
brasileira do setor do varejo multicanal fundada em 1957 — que criou a Lu do Magalu, uma

influenciadora digital 3D, criadora de contetdo, que, apenas na rede Instagram, conta com 6,9
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milhGes de seguidores (05/2024). E o outro caminho, enfoque desta producdo, é a escolha de
influenciadores digitais reais que, por meio da conexdo que estabelecem com seu publico em seu
respectivo nicho, ao serem contratados pelas companhias, projetam e associam a sua influéncia
digital nos resultados dos produtos que promovem.

Como citado anteriormente, as companhias investem nesses criadores digitais — também
classificados como influenciadores — porque os seus trabalhos individuais impactam diretamente na
criacdo de uma comunidade de seguidores. Até porque, como dito pelo autor Seth Godin: “As
pessoas que conseguem espalhar suas ideias — independentemente de que ideias sejam —
vencem”.

Entretanto, para conseguir 0 éxito na criacdo de conteddo que, consequentemente, cria
comunidades influenciadas pelas escolhas desse individuo, é preciso se ter uma estratégia clara de
posicionamento pessoal. Em outras palavras: muito mais do que produzir por produzir, € 0
posicionamento da sua marca pessoal que ira gerar conexdes reais ou ndo. E é aqui que a

necessidade de se conhecer 0s principios que regem uma marca pessoal de sucesso entram.

3. A INTERSECAO ENTRE GERENCIAMENTO DE MARCA PESSOAL E CRIADORES DE
CONTEUDO DE ALTA RELEVANCIA

“Quando abandonamos o nosso direito de escolher, outros escolhem por nos”
(Mckeown, 2015).
Seth Godin, autor best-seller do livro “Tribos: nds precisamos que vocés nos liderem”, traz luz
a um debate relevante: a importancia de se ter clareza sobre o que sera entregue ou ndo a uma
determinada tribo — que, de forma aplicada a este contexto, refere-se aos seguidores de um

determinado criador de contetdo:

“Hoje, o marketing tem a ver com se envolver com a tribo e entregar produtos e
servicos com histérias que se espalham” (Godin, 2013)

Ser um criador de conteldo de sucesso pressupde, inevitavelmente, ter um posicionamento
claro o suficiente que gere identificacdo e conexdo com aqueles que irdo optar por segui-lo. Ainda,
para se obter éxito nessa profisséo, faz-se necessario passar por um processo de aceitacdo que, ao
decidir escolher o aprofundamento em um determinado nicho, viverd um paradoxo: de um lado, a
relacdo com a audiéncia serd mais proxima e verdadeira; por outra, decidir levantar uma bandeira é
compreender que deixara de falar com um publico extenso também.

A fim de argumentar, traz-se luz aqui a duas conceitua¢gbes populares que comprovam a
importancia do gerenciamento de uma marca pessoal que opte pela clareza posicional em vez da
superficialidade: os principios do essencialismo e da teoria do pato.

A primeira, descrita no livro “Essencialismo: a disciplinada busca por menos”, de Greg
Mckeown, apresenta a ideia de que, quando h& a busca por fazer de tudo um pouco, sem um

planejamento bem feito, “nos vemos realizando concessbées que nunca fariam parte da nossa

RECIMAZ21 - Ciéncias Exatas e da Terra, Sociais, da Saude, Humanas e Engenharia/Tecnologia

12



v.5, n.8, 2024

RECIMA21 - REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR
A ISSN 2675-6218
R EC I MA2 PERSONAL BRANDING E ECONOMIA CRIATIVA: UMA ANALISE DA INTERSE(;AO
ENTRE MARCA PESSOAL E CRIADORES DE CONTEUDO
Mariana Lepeck Santa Ritta

estratégia intencional” (2015). Isto é: quando n&do se tem clareza sobre os reais objetivos de uma
determinada ac¢do, a chance de cair na superficialidade e incoeréncia comunicacional é alta. A
segunda, complementarmente, € a chamada “Teoria do Pato”, com a ideia que “o pato nada, o pato
anda, o pato voa e faz nada direito”. Ou seja: mais um reforgo que, quando se tenta fazer de tudo um
pouco, sem um foco claro, nada serd bem-feito.

Para néo cair nessa armadilha, uma das principais ferramentas €, de fato, o gerenciamento

da marca pessoal — neste caso dos criadores de conteudo.

4. METODOLOGIA ADOTADA PARA ESTUDO DE CASO

Anteriormente, no capitulo 1, detalhou-se alguns dos principais conceitos presentes dentro
dessa area de atuacdo e estudo. No capitulo seguinte, uma analise detalhada sobre como a
economia criativa tem sido diretamente impactada pela atuagdo dos criadores de contetdo que, por
meio de um posicionamento de impacto, constroem comunidades guiadas por um propdsito comum.
Ha diversos exemplos de destaque que poderiam ter suas marcas pessoais destrinchadas aqui. Mas,
para este estudo de caso, sera abordado um influenciador que tem quebrado os paradigmas
tradicionais e, por consequéncia, incentivado cada vez mais jovens a se inserirem na creator
economy: o estadunidense Dan Koe.

A metodologia adotada passa, em primeira instancia, pela contextualizacdo da histéria do
influenciador desde sua atuagdo em uma carreira tradicional até o presente. Embora o “Relatério de
Economia Criativa” da UNCTAD de 2010 tenha compartiihado que “uma variedade de modelos
diferentes tem sido criada nos Ultimos anos, como uma forma de oferecer uma compreensao
sistematica das caracteristicas estruturais nas industrias criativas”, o enfoque deste material se centra
no modelo em ascensédo one-person business, explicado posteriormente.

Como o sucesso de um influenciador na creator economy se define mediante um
posicionamento claro, analisar da marca pessoal de Dan Koe é essencial, pois esse gerenciamento

estratégico influencia diretamente no sucesso ou ndo do seu trabalho:

“Personal Branding significa, na verdade, gerenciar estrategicamente sua imagem
profissional, entendida como o que os outros percebem de nés, o que resta para as
pessoas depois de ter entrado em contato conosco de alguma forma, talvez até
mesmo depois de uma interacdo puramente digital”. (Viek; Centenaro; Zanella,
2022)
Ap0s a andlise conceitual de marca pessoal aplicada ao caso Dan Koe, serdo aplicadas as
oito ferramentas citadas no capitulo 1 com o intuito de tangibilizar os resultados deste estudo. Abaixo,

elas sao retomadas de forma geral:
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FERRAMENTAS METODOLOGICAS PARA ESTUDO DE CASO
Arquétipos Definicdo da personalidade de uma marca, seus principios, apresentacao

ao mundo e afins.

Golden Circle

Com tradugdo literal “circulo de ouro”, essa é uma metodologia
desenvolvida por Simon Sinek cujo propésito € gerar valor a uma

determinada ideia por meio de trés perguntas: por que, como e 0 qué.

Misséo, visdo e

valores

Em linhas resumidas, missdo se refere ao propésito; visdo € onde se
almeja chegar, determinando, de forma clara, o tempo para se alcancar
isso; e valores estdo relacionados as crencas e principios que regem as
decisdes de um negdcio, sejam institucionais ou de perfil empreendedor

individual.

5W2H

Acrbnimo em inglés que, por meio de cinco pontos listados abaixo, tem
como intuito trazer clareza para a definicho e execucdo de um
determinado plano de agéo:

1. O que (what): refere-se ao objetivo a ser alcancado. Fase para
descricao de acdes necessérias para a execucdo do projeto em questao;
2. Quem (who): responsaveis pelo projeto;

3. Onde (where): escolha dos ambientes (presenciais ou digitais) em
gue a agdo sera executada;

4. Por que (why): motivacéo e beneficios do projeto;

5. Quando (when): clareza de cronograma.

Storytelling

A arte de contar histérias € um mecanismo eficiente para criacdo de uma

narrativa envolvente e de conexao com o publico almejado.

Mapa de

competéncias

Mapeamento de competéncias técnicas e comportamentais (podendo

incluir essenciais em um detalhamento maior) da pessoa a ser analisada.

Publico-alvo e

produtos ofertados

Para quem se destina a mensagem e quais sdo os produtos e/ou servigos

ofertados que dialogam diretamente com este publico.

Marketing pessoal:
redes sociais e

autopromocéo

Escolha dos canais em que a mensagem serd passada adiante. Ainda,

descricdo dos mecanismos adotados para propagacéo desse propdsito.

Fonte: autor
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Lembra-se, aqui, que essa andlise é ficcional: ou seja, € um olhar, enquanto autora deste

artigo, via olhar externo e universal.

5. DAN KOE: DA CARREIRA CONVENCIONAL AO MODELO ONE-PERSON BUSINESS

O estadunidense Dan Koe iniciou sua jornada no digital, no ano de 2016, com uma motivacéo
clara: ndo queria se sujeitar a uma vida em que ficasse preso a um modelo tradicional de trabalho
como a esmagadora maioria da sociedade faz ao aceitar dedicar todas suas horas de trabalho a uma
atividade que ndo esta necessariamente alinhado aos seus objetivos pessoais. Como o préprio
escritor diz: “Observe o que 95% da sociedade faz. Faga o oposto” (2023).

A fim de ndo sucumbir a esse sistema, Koe decidiu experimentar diferentes modelos de
negaocio:

“Tive que aprender as habilidades necessarias para ter uma renda sem emprego ou
acabar igual a todo mundo. Se eu tivesse que conseguir um emprego, sabia que 8
horas por dia e um trabalho que esgotava as energias deixariam pouco espago para
eu me libertar desse trabalho.” (Koe, 2023)

Iniciou, no mesmo ano em questdo, um canal fithess no YouTube que, embora tenha tido
alguns videos bem-sucedidos, logo foi deixado de lado. Apés alguns contratempos de cunho pessoal,
migrou para outra paixdo: a fotografia. Dedicando-se por muitas horas diariamente, Koe destacou-se
por criagdes que faziam, por exemplo, mashups entre fotografias autorais e bancos de imagens.
Embora tenha conquistado seguidores na rede social Instagram, logo percebeu que nédo teria como
monetizar esse trabalho — o que, mais uma vez, desanimou-o. Em linhas gerais e resumidas, o
influenciador tentou diversos outros negdcios, que vao desde a criacdo de uma agéncia de Facebook
Ads, loja de dropshipping de roupas para rave, web designer freelancer, entre outras atividades
correlacionadas.

Apb6s todas essas tentativas, 0 escritor iniciou uma jornada pessoal de registrar, a fim de
obter maior clareza, suas reflexdes e analises criticas acerca de assuntos que o interessavam, desde
temas de psicologia e autodesenvolvimento a foco, autenticidade e criacdo de sistemas de
comunicacao no contexto tecnoldgico.

Em 2020, quatro anos ap6s o seu inicio, Dan Koe descobriu que, ao longo de todo esse
tempo, tinha tentado encontrar um nicho para se encaixar — quando, na verdade, a resposta sempre

esteve ali e nunca fora notada: a sua marca pessoal era o seu préprio nicho:

“(...) O inesperado torna-se uma oportunidade para se aventurar por um caminho
novo — e analogias servem como guias nas terras selvagens.” (Epstein, 2020)

Neste contexto, emerge um dos modelos que mais tem representado 0s principios da
Economia Criativa voltada ao nicho de criadores de contetdo na atualidade: o conceito de one-
person business. Tratar sobre um negoécio feito por uma pessoa s6 é falar diretamente com os

principios presentes na creators 3.0. — que, trazendo luz ao que foi abordado em maiores detalhes

no subcapitulo 2.3., refere-se a economia em que sdo usadas “a criatividade, a influéncia, o
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marketing, os usuarios e as plataformas como principais recursos produtivos” (Fundagdo Getulio
Vargas, 2023).

One-person business conversa diretamente com aqueles que internalizam que, em um
mercado que prioritariamente valoriza os especialistas, ser um generalista que perpassa por
diferentes facetas do conhecimento em sua comunicacdo pode ser um excelente meio de posicionar
uma marca pessoal auténtica capaz de influenciar e criar uma comunidade de pessoas que se

identificam com o propdsito do criador em questéo:

“O principal objetivo da Marca Pessoal, de fato, é atrair oportunidades: nem todas,
mas apenas as mais alinhadas com nosso perfil profissional, personalidade,
interesses e valores, atuando precisamente onde seremos os mais eficientes e
eficazes possiveis” (Viek; Centenaro; Zanella, 2022).

Diante de uma marca tdo auténtica e capaz de influenciar milhées de pessoas ao redor do
mundo, é interessante que, a partir daqui, faca-se a andlise dos aspectos, via ferramentas presentes
nas andlises de marca pessoal, que justificam tamanha ascensdo. Objetiva-se, ainda, com este
artigo, trazer uma maior clareza sobre os conhecimentos que podem ser acessados e implementados

por outros creators para também terem éxito em suas jornadas profissionais.

5.1. Estudo da marca pessoal Dan Koe via aplicacdo de ferramentas

Compartilha-se, a seguir, uma andlise, por meio de ferramentas implementadas no processo
de marca pessoal, do posicionamento, gestdo e marketing pessoal, presentes na comunicacdo do
influenciador deste estudo de caso, Dan Koe:

Arquétipos A marca pessoal de Dan Koe caracteriza-se pela predominancia de dois

arquétipos muito evidentes: fora-da-lei e o sabio.

Analise individual:

1. Fora-da-lei: arquétipo que visa “destruir aquilo que n&o funciona (para ele
préprio ou para a sociedade) (...) tem medo de ndo ter poder, ser comum ou
inconsequente” (Mark; Pearson, 2003). Em outras palavras: quando Koe traz
seu medo de fazer o que 95% da sociedade faz, o influenciador deixa muito
claro que ndo objetiva de forma alguma se enquadrar no sistema. Ainda,
torna-se um porta-voz dos desejos de todos os que também almejam

vivenciar uma historia que é regida por principios e valores individuais.

2. Sabio: Dan Koe ndo leva as pessoas a apenas desejarem romper com o
tradicional, mas sim oferta aos seus seguidores o caminho para alcancar

esses resultados por meio da também predominancia do arquétipo do sébio.
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Aqui tem-se a ideia que este arquétipo “usa da inteligéncia e analise para
compreender o mundo (...) tem como maior medo ser enganado e iludido; a
ignorancia”. (Mark; Pearson, 2003). Toda sua comunica¢ao, como sera dito a
seguir no quadrante de marketing pessoal: redes sociais e autopromocao,

visa promover conhecimento a sua audiéncia.

Golden Circle

Por que: Koe tem como propésito levar ao mundo a importancia de se
questionar o status quo do mercado de trabalho e, assim, encontrar uma
maneira uUnica de melhorar a vida. Propdsito de: “Trabalhe menos. Ganhe

mais. Aproveite a vida”

Como: de diferentes formas, incluindo uma consultoria de marca para
criadores e influenciadores, de uma comunicacdo em diferentes redes em
que compartilha conhecimentos sobre o assunto; por meio de produtos,
como o ‘the two hour writer” (o escritor de duas horas, em traducéo literal);
afins que serdo detalhados em marketing pessoal: redes sociais e

autopromogéo.

O que: Koe oferece a “sistematizagdo do fluxo de trabalho, marketing e
conteddo para quem quer trabalhar duas horas por dia, cobrar mais e vender

produtos e servicos sem esforco manual” (site oficial do influenciador).

Misséao, visao e

1. Misséo: proporcionar aos seguidores caminhos que os possibilite

valores encontrar significado na relagdo que tem com seu trabalho - uma nova
perspectiva de vida e trabalhos.
2. Visdo: ser um dos principais porta-vozes do movimento one-person
business para propagar um caminho possivel para o encontro de uma vida
com mais propdésito.
3. Valores: foco; disciplina; autoconhecimento; questionamento do status
quo; vida com proposito.

5W2H 1. O qué: fazer com que as pessoas ressignifiquem sua relacdo com o

trabalho por meio de um propdsito claro.

2. Quem: Dan Koe é o responsavel por promover e propagar a mensagem.
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3. Onde: midias sociais; livro; cursos pagos e gratuitos (maior detalhamento

abaixo em produtos ofertados)

4. Por qué: acredita que a resposta para uma vida mais feliz esta em
guestionar realmente o sistema quo a fim de encontrar o que faz sentido para

Si.

5. Quando: parte subjetiva, pois depende dos objetivos pessoais. Em analise
aberta, vé-se uma ascensdo enquanto produtor que tem gerado produtos

diferenciados.

Storytelling

“Ou vocé encontra um propdsito, ou é consumido pela turbuléncia emocional
em que esta preso” (site oficial do influenciador).

Dan Koe acredita que, diante de um mundo em que a maioria das pessoas
sucumbe a um sistema tradicional de trabalho sem sequer refletir se esse
modelo € o que desejam ou ndo para si, a resposta para uma vida com
propésito esta, justamente, em encontrar no questionamento a resposta para
0 seu propésito de vida. Por isso dedica sua carreira a ndo apenas levar essa
reflexdo as pessoas como também o conhecimento necessario para poderem
ter as ferramentas para essa vida com proposito.

Mapa de

competéncias

Competéncias técnicas: relacionadas ao mundo digital predominantemente:
trafego pago, também conhecido como ads; copywriting (escrita persuasiva);

web design, correlacionadas.

Competéncias comportamentais: autodesenvolvimento; psicologia;

comportamento humano; persuasao; foco; correlacionadas.

Publico-alvo e

produtos ofertados

Publico-alvo: pessoas que desejam conquistar uma nova perspectiva por
meio de uma ressignificacdo com o trabalho ao se enquadrarem da
economia criativa pelo viés da creator 3.0. — ou seja, exercerem como

atividade profissional a carreira de criador de conteuddo e/ou influenciador.

Produtos ofertados:
1. “The one person business”; curso gratuito com os conceitos basicos de
branding, persuaséo, redacao e marketing voltado para o futuro do trabalho”

2. “Seven days to genius ideas” (desafio 7 dias para ideias geniais): curso
gratuito cujo propésito é ensinar como aumentar em até 10x a producao

criativa em 7 dias.
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3. “The two hour writer” (0 escritor de duas horas): ecossistema de conteddo

de 2 horas para aprender redacao digital de alto impacto

4. KORTEX: sistema de gerenciamento de conhecimento apelidado como

“segundo cérebro”

5. Livro “The art of focus: find meaning, reinvent yourself and create your
ideal future

” (A arte do foco: encontre significado, reinvente-se e crie seu futuro ideal)
(2024): livro, publicado no ano de 2024, que condensa os principios de vida

gue Koe ja expde em suas midias como um todo.

Marketing pessoal: Enquanto profissional da era digital, Dan Koe estabelece uma comunicagdo
redes sociais e em diferentes midias, que é o que realmente define o seu sucesso.
autopromocéo Canais utilizados:

. Podcast “The Koe Cast”;

. YouTube;

. Instagram;

. Twitter;

. Newsletter;

. Livro “The Art of Focus(2024)

o 00~ WDN P

Fonte: autor.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

6.1 Personal Branding como protagonista na creator economy

A intersecdo entre personal branding e economia criativa — com enfoque na economia dos
criadores — deixa claro que, para aqueles que almejam alcancar o sucesso em suas respectivas
atuacdes, uma marca pessoal bem estabelecida € a resposta por tras desse éxito.

A partir da andlise do criador de conteudo e influenciador Dan Koe através dos critérios de
selecdo, evidenciou-se mais ainda que, entre todas as ferramentas e conhecimentos sobre a creator
3.0., um item sempre se destaca: a autenticidade. Ser uma pessoa fiel ao propésito de vida fara com
gue ndo apenas a mensagem va mais longe, mas que também se conquiste uma comunidade fiel e
engajada com o seu verdadeiro eu. Considerando que, conforme estudo referenciado neste artigo da
consultoria YouPix (2023), “75% dos jovens, quando questionados sobre a carreira que desejam
seguir, almejam se tornar criadores de conteudos ou influenciadores digitais”’, embasar-se no caso de
Koe pode ser uma forma de apresentar a mais pessoas como “chegar 1a”.

Um ponto que vale ser levantado é que, quando a agenda é o posicionamento de uma marca

pessoal auténtica, é preciso internalizar que ndo terd como agradar a todos. Prova disso é o
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arquétipo predominante do influenciador deste estudo de caso, fora-da-lei, que realmente questiona o
status quo mesmo sabendo que isso poderia gerar algum tipo de critica por ter um posicionamento
tdo forte. Além disso, interessante observar que, diante de uma sociedade que busca a todo
momento enquadrar a populacdo em certos critérios, adotar o one-person business como filosofia de
carreira é quase que um ato revolucionario; afinal, € uma resposta clara que, quando um padréo ja
estabelecido nédo faz sentido, existe o direito de se criar um novo caminho do zero — desde que
esteja alinhado com quem vocé realmente é.

A tecnologia tem mudado o mercado exponencialmente a cada dia que passa. Ndo ha
davidas que, quando a UNCTAD, em seu “Relatério de Economia Criativa” de 2010 divulgou as
indUstrias de criacdes funcionais — especificamente no segmento de novas midias e comunicacéo
de influéncia —, as expectativas da época ndo alcancavam o tanto que o digital mudou as
perspectivas de trabalho. E ndo ha ddvidas que, daqui dez anos, tudo o que se conhece hoje mude
drasticamente. Mas, no fim das contas, uma certeza imutivel permanece: diante de quaisquer novos

cenarios, a autenticidade sempre sera protagonista de quem realmente faz diferengca no mundo.
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