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Resumo

O trabalho busca refletir sobre uma nova dimensao que os eventos tém sido pensados
no meio digital, a partir de criadores de conteudo digital. As organizagdes - repre-
sentadas, cada vez mais, por influenciadores - criam estratégias de visibilidade que
embasam as novas formas de sociabilidade em rede por meio da criagcdo de conteudo.
Metodologicamente, as andlises se ancoram na pesquisa bibliografica, o caminho es-
colhido para observar, categorizar e refletir sobre a teméatica. Nas consideracoes finais,
notamos que a nocao de produgao de conteudo - apesar de ser reconhecida como um
espaco estratégico para a comunicagao - ainda enfrenta diversos desafios, entre eles,
a precarizagao da area. Em contrapartida, ha a possibilidade de um crescente espacgo
para atender as demandas mercadoldgicas e sociopoliticas.
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Abstract

The work seeks to reflect on a new dimension in which events have been designed in
the digital environment, from digital content creators. Organizations, increasingly repre-
sented by influencers, present visibility strategies that support new forms of network
sociability through content creation. Methodologically, the analyzes are anchored in bi-
bliographical research, the path chosen to observe, categorize and reflect on the topic.
In the final considerations, we observe that the notion of content production, despite
being recognized as a strategic space for communication, still faces several challenges,
including the precariousness of the area; on the other hand, the possibility of a growing
space to meet marketing and sociopolitical demands.
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Introducéao: contextualizando o cenario

A proposta reflete sobre a atuacao dos influenciadores digitais em relagcao aos
novos formatos de produgao de conteldo e as estratégias de comunicacao utilizadas
no processo de construcdo de relacionamento com os publicos. Margarida Kunsch
(2003) ressalta o mérito em discorrer sobre a area de relagoes publicas sob o olhar da
comunicagao estratégica, no tocante a promocao de relacionamentos ou a mediagao
de conflitos entre as organizacdes e seus publicos. A questao se complexifica cada vez
mais no momento em que as relagdes ocorrem nos espacos digitais. Acreditando no
distanciamento da concepgao de “publico-alvo’, bem como da atuagéo restrita ao setor
empresarial, aproximamo-nos de Mafra (2006), ao considerarmos a necessidade de
operar em projetos de eventos voltados a mobilizagao social.

Com as mudancgas frequentes no ambito dos eventos, diversos segmentos tém
se organizado no mundo online, lugar crucial na sociabilidade durante a pandemia da
Covid-19. Assim, com base na revisao bibliografica, exploramos como os influenciado-
res digitais, em interacdo com as grandes empresas que participam e promovem os me-
gaeventos tém montado suas estratégias comunicacionais e possiveis consequéncias
para a construcdo de visdes de mundo, especialmente para as novas geragdes. Neste
artigo, é no espacgo dos eventos que pensamos as estratégias empregadas para suprir
a necessidade de se fazerem visiveis constantemente (Abidin, 2021; Santos, 2022).

A anaélise se ancora na pesquisa bibliografica que, conforme Stumpf (2006), refe-
re-se a um “planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde
a identificagao, localizagdo da bibliografia pertinente ao assunto, até a apresentacao
de um texto sistematizado” (Stumpf, 2006, p. 51). Lakatos e Marconi (2003) destacam
a importancia de se entender o contexto e as producgdes sobre os temas pesquisados,
momento em que a delimitagdo da tematica se torna concisa. No caso deste trabalho,
a escolha nao ocorreu pela opgao de um periodo (espago - tempo), mas se preocupou
em pesquisar grandes eventos na América Latina na area de economia criativa.

Conforme o aporte metodoldgico escolhido, na fase em que aprofundamos a
leitura e a observacao dos conceitos-chave e suas relagdes, pensando possiveis “ca-
minhos” segundo duas categorias principais, estudadas no processo exploratério: cria-
dores de conteudo atentos a questdes de inclusao, acessibilidade e diversidade (como
racismo, transfobia, anticapacitismo, entre outros) e aqueles voltados a um formato
denominado “branding pessoal’, ou seja, discussdes focadas a performance dos in-
fluenciadores nas plataformas - em uma perspectiva mais técnica.

Os eventos, entdo, passam a ser locais de visibilidade e de construgao de rela-
cionamentos com os publicos, ampliando seu espago no mix da comunicagao organi-
zacional (Farias; Gancho, 2014; Pereira, 2011). Farias e Gancho (2014) destacam a pos-
sibilidade de produzirmos experiéncias Unicas e fortes vinculos, relembrando o tempo
em que se restringiam a “uma estrutura espetacular, em que prevalece a comunicagao
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de mao Unica, que frequentemente coloca o publico como plateia, apenas recebendo as
informacoes, sem qualquer interagdo” (Farias; Gancho, 2014, p. 26).

Kunsch (2003), por sua vez, aborda tanto sobre a importancia de equilibrar os
interesses dos publicos e das organizagdes, quanto o entendimento dos publicos es-
tratégicos. Terra e Raposo (2022), ao analisarem as experiéncias da area durante a pan-
demia da Covid-19, refletem sobre o formato da atuacdo dos influenciadores e celebri-
dades com seus publicos. Enfatizamos que a bibliografia na area de relagdes publicas
€ vasta; logo, ndo pretendemos esgotar todas as relevantes contribuigdes ja apresenta-
das, mas explorar algumas delas, focando em aspectos contemporaneos.

Diante da complexidade advinda das inUmeras mudancas das tecnologias da
comunicagao e da informacdo, em especial com as demandas que surgiram durante
a pandemia, destacamos a no¢ao de eventos em uma nova perspectiva estratégica.
Desse modo, dar destaque a nogédo de tecnocultura e de industria criativa, com a te-
matica dos Creators, personagens que geram conteudos, compartilham suas rotinas e
concepc¢des de mundo e formam a opinido publica sob diferentes perspectivas, sem
qualquer regulacao.

O megaevento, seja ele online ou presencial, representa uma mudanca cultural
nas praticas profissionais na area da comunicagdo. Campos e Jacob (2021) destacam
que ha dois impacto, além da economia, o politico e o tecnoldgico. Além disso, Paiva
(2015, p. 249) afirma que “a articulagdo dos eventos e megaeventos a provisao de in-
fraestruturas urbanas e edilicias e a constru¢ao da imagem turistica dos lugares, moti-
vadas por atividades de 6cio e negdcio”.

As diversas tecnologias - sejam do reprodutivel, do acesso, da difusao ou da co-
nexao continua - imbricam-se em uma cultura “hiperhibrida’. Partindo das tecnologias
de conexao, nesse caso as redes e plataformas digitais, entendemos que é preciso dis-
cutir o topico influenciadores digitais sob a ética ndao apenas dos formatos de conteldo,
mas os efeitos de sentido produzidos, em especial para as novas geragoes.

Com as redes sociais e plataformas digitais, atentar aos influenciadores digitais
segundo uma analise bibliografica ndo é uma tarefa simples. Mais do que isso, como
destaca Karhawi (2017), tais personagens interferem em processos de decisao de com-
pra, em estilos de vida e gostos. Vale apontar, brevemente, os estudos de Jenkins (2012)
e Yldice (2006). A cultura, para Yudice, vem sendo um recurso com pretexto “para a
melhoria sociopolitica e econdmica, ou seja, para aumentar sua participacao nessa era
de envolvimento politico decadente, de conflitos acerca da cidadania” (Yudice, 2006,
p. 25).

E nessa esfera que enfatizamos as a¢des dos influenciadores, personagens “en-
gajados” nas mais diversas causas. As midias digitais, pensadas com base na “cultura
da convergéncia” de Jenkins (2012), apresentam-se como uma interface de consumo
irrestrita e que promete a cultura participativa. A transformacéo cultural defende que
os consumidores sao “[...] incentivados a procurar novas informacgoes e fazer conexdes
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em meio a conteldos de midia dispersos” neste novo sistema de midia (Jenkins, 2012,
p. 30). A convergéncia acontece nos cérebros e nao nos aparelhos eletronicos.

Terra e Raposo (2022), ao citarem Dreyer (2017), reforcam a ideia do digital como
um processo que segue “oportunizando o atendimento das demandas do publico de
forma cada vez mais ampla, dindmica e segmentada. Assim, organizagdes e individuos,
sejam eles pessoas comuns ou influenciadores digitais, navegam na necessidade de
estarem visiveis para se relacionarem e atingirem suas audiéncias” (Terra; Raposo,
2022, p. 205).

Em relagéo a tecnocultura, sobretudo no que toca as tecnologias da ag¢ao conti-
nua, vale enfatizar que, de acordo com Santaella (2012):

A histéria, a economia, a politica, a cultura, a percepcdo, a memdria, a
identidade e a experiéncia estao todas elas hoje mediadas pelas tec-
nologias digitais. Estas penetram em nosso presente ndo s6 como um
modo de participagdo, mas como um principio operativo assimilado a
producdo humana em todas as suas areas (Santaella, 2012, p. 32).

Conforme a autora (2012), seguimos em dire¢do a uma inteligéncia continua, ao
citar a quarta revolugao industrial e as intensas e grandes mudancgas sistémicas que
afetam nao apenas “os modos de producao, mas, nas palavras do préprio autor, a nossa
concepc¢do mesma do humano” (Santaella, 2021, p.2).

Megaeventos e Creator Economy: reflexdes em andamento

Destacamos as diferentes perspectivas no que tange a uma ideia de institucio-
nalizagéo nas esferas estatal, privada e associativa, de iniciativas conectadas as indus-
trias criativas (Bayardo, 2013), representadas em megaeventos, entre eles, a Copa do
Mundo, o Rio 21 e as Olimpiadas. Conforme Paiva (2015), os eventos e megaeventos
propiciam desdobramentos em diferentes escalas e sob diversos niveis de complexi-
dade, evidenciado, além das potencialidades, as fragilidades dos lugares e contextos.

Nesse sentido, faz-se necessario refletir sobre a cultura como espagco demo-
cratico, inclusivo e transformador, tendo como base o atual panorama no campo de
trabalho da comunicacado dos influenciadores digitais (Karhawi, 2018) e um dialogo
com os estudos de plataformas (Araujo, 2021; Mejias; Couldry, 2019; D’Andréa, 2020;
Silveira, 2019). Para aprofundar o debate, complementamos as reflexdes observando as
relacées de dependéncia que os criadores de conteudo se deparam nas plataformas
(Abidin, 2021; Karhawi; Prazeres, 2022; Santos, 2022).

O consumo de internet no Brasil é crescente e representativo, sendo uma pre-
senga massiva de influenciadores nas plataformas digitais (YouPix; Nielsen, 2023). Os
influenciadores lutam por visibilidade em meio aos caminhos tragados pelos algorit-
mos, disputando, constantemente, a procura de outros meios de monetizagao nas pla-
taformas. Portanto, cremos na viabilidade de tragar tais percursos por meio de alguns
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exemplos observados na Web na atuacgao profissional dos criadores de conteudo digi-
tal. Vale ressaltar que nossa investigacao nao se limita aos que ocorrem, exclusivamen-
te, de modo presencial, observamos, especialmente, na esfera virtual.

Raymond Williams (2000) diz que a cultura deve ser pensada como modo de
vida, significados compartilhados e tensionados na vida ordindria, e ndo como um mero
reflexo da sociedade ou via estética. O cruzamento de diferentes disciplinas com a
comunicagao, que acentua o aspecto complexo de estudar os fendmenos da comuni-
cacao, fator essencial para entender os fenémenos culturais, a sociedade, as preocu-
pacdes de como vamos analisar nas diferentes perspectivas (sociologia, antropologia
- identidades, grupos sociais).

Para Marilena Chaui (1995), a cultura € um caminho que pretende visibilizar as
diferengas, os privilégios e os direitos e, em especial, a violéncia dissimulada nas prati-
cas cotidianas. Motivam, também, as discussoes de Claudia Leitao (2023) para pensar
a cidadania cultural embasada na ideia economia criativa brasileira segundo principios
voltados a conexao complexa e necessaria entre cultura e desenvolvimento.

O campo publicitario ainda considera (til o influenciador com foco no negécio,
mas ainda sem devido espaco/didlogo para estabelecer relagoes efetivas em redes.
Isso no sentido ndo apenas de um olhar académico critico, mas para contribuir como
espaco articulador entre o mercado e a sociedade, desdobramento em atos continuos
das discussoes tratadas nos eventos, em especial aquelas sobre inclusé@o, inovagao
social e acessibilidade. Ou seja, que as ac¢oes futuras reverberam em ato continuo e em
rede.

Da concepcéao operacional ao almejado pensamento estratégico

Os eventos sao espagos importantes e cada vez mais balizadores na relagao
entre organizagdes e sociedade. Conforme Teixeira Coelho, “um evento €, em sua de-
finicdo restrita a um acontecimento fora do comum, algo que quebra uma cadeia de
rotinas, despertando atencdo e merecendo a atengao provocada” (Coelho, 1997, p. 231).
Buscando focar em nosso objetivo de andlise, trazemos Arriagada e Concha (2020),
para o qual os influenciadores digitais atuam como “intermediarios culturais” Superan-
do a dimensao operacional, ou mesmo do marketing, podemos pensar esses persona-
gens na esfera da mediagéo e da cultura.

As acgdes culturais pautadas em eventos produzem diferentes impactos e podem
dar forca a novas demandas da sociedade, entre elas, a acessibilidade e a inclusédo de
grupos minorizados. Nesse sentido, nossa proposta € apontar a nogao de cultura como
cerne para (re)pensar nossa atuagdo. Quando trazemos o tema da acessibilidade, va-
mos além daquela voltada as barreiras fisicas ou sensoriais, na perspectiva de propiciar
um debate sobre a dimensao atitudinal. Como acontecimento midiatico, de maneira
esponténea ou planejada, atrai a atencao.
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Mafra (2006) enfatiza, ao falar sobre comunicacgao estratégica e mobilizagao so-
cial, que “a midia ndo oferece um espaco unico e igual para que os movimentos con-
temporaneos divulguem suas causas” (Mafra, 2006, p. 41). A comunicacgao estratégica,
conforme o autor, ao construir conversagcoes com publicos, possibilita-nos, de forma
planejada, agendar processos comunicativos, sobretudo quando se tratam de ques-
tdes de interesse publico. Afinal, tanto sublinhamos as ideias de inovacao e de inclusao
social, que nos cabe, também, a provocacgéo de pleitear na industria criativa o dever de
pensar em todos os publicos. Como amparo temos as diversas leis e normativas que
regulam a organizagao de eventos, sejam eles, presenciais ou digitais. Ainda assim, em
uma sociedade capacitista e meritocratica como a nossa, o desafio é imenso.

Ao iniciarmos o processo, deparamo-nos com a necessidade de pensar sobre
as tematicas que tém sido abordadas pelos influenciadores observados e encontramos
duas perspectivas. Por um lado, as discussdes sao voltadas a “tematicas sociais’, como
capacitismo, sexismo, inclusao social e racismo, entre outras, em redes sociais digitais,
como o Instagram, o TikTok e o YouTube. Por outro, temos aqueles que tratam de as-
suntos direcionados ao “branding pessoal” - focados em si mesmos. Salientamos que
a categoria em andlise ndo € homogénea e apresenta diferentes atividades, entre elas,
roteiristas, criadores de conteudo e comunicadores.

Nesse momento, também importa trazer o planejamento estratégico como ins-
trumento prioritario e compativel com as novas demandas sociais, ndo apenas das or-
ganizagdes com fins lucrativos, como contribuir para a democratizagado e a ampliagao
dos espacos de eventos para todos. Consideramos legitimo planejar a participagao das
pessoas, deficientes ou nao, o que exige compreender a légica por tras do atual modelo
de negdbcios.

Para Santana e Nussbaumer (2019, p. 163), “a acessibilidade e a mediagao cul-
tural, assim como outras iniciativas associadas predominantemente a educacgéo, des-
tacam-se como desafios fundamentais a serem enfrentados por uma gestao atenta a
questao dos publicos” Canclini (1997) ressalta os termos “cidadaos do século XVIII" e
“consumidores do século XXI', entendendo como as mudancas no formato de consumo
da cultura explica e altera as nossas maneiras de exercer a cidadania.

Nessa perspectiva, ao articularmos os eventos e as estratégias de comunicacao,
desperta-nos o anseio de pensar como percebemos nossos “publicos de interesse”. Ou,
ainda, ponderar se tal terminologia nos favorece refletir por que alguns segmentos sao
de nossa valia e outros ndao? Ao relacionarmos os eventos estratégicos e a nogao de
publicos, acreditamos no imbricamento com as dimensdes da concepgao de cultura.
Santana e Nussbauman (2019) lembram que a nogao de “publico tem sido utilizada
normalmente de modo vago e impreciso, como acontece com outras a ela relacionadas,
como espectadores, visitantes, consumidores, audiéncias e leitores” (Santana; Nuss-
bauman, 2019, p. 150).
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Baccanela et al. (2018), ao citar a proposta Kietzmann et al. (2011), convida-nos a
refletir sobre como as comunidades, as pessoas e as organizagdes utilizam diferentes
plataformas para se conectar, monitorar e interagir. Referimo-nos a uma estrutura que
descompacta as funcionalidades de midia social em blocos de construgao para des-
crever diferentes recursos da experiéncia do usuario de midia social. Além disso, enten-
der até que ponto distintas midias sociais sdao impulsionadas por cada funcionalidade,
entre elas, o compartilhamento de conteldo, conexdes e visibilidade. Nesse caminho,
encontramos uma segmentac¢ao que exige de cada grupo conhecimentos e habilidades
qgue podem contribuir para um distanciamento quando se fala em socializagao, entrete-
nimento e busca de informacgdes.

Sob a perspectiva de Raymond Williams (2000), a cultura é um processo € inves-
tigada como um estilo de vida que compartilha valores comuns. Para o autor, a cultura
produz a realidade, sendo intangivel. As praticas culturais, nessa perspectiva, frente
as intensas transformacdes tecnoldgicas, certamente se apresentam como parte dos
processos de mudanga, como podemos observar no que diz respeito a forma como se
produz e se consome conteudo. Entretanto, é preciso lembrar que a produgéo cultural
se encontra conectada a processos sociais de producao, reproducgao, sociais e politicos
mais amplos (Azevedo, 2017).

Compreendemos, entao, a possibilidade de um novo posicionamento dos even-
tos com o conceito de industria criativa, pensadas aqui a partir de Araudjo (2021), Santos
(2022), Karhawi et al. (2017) e Karhawi (2018).

Analise dos eventos da Creator Economy

Falar sobre eventos/megaeventos exige pensarmos na diversidade de temas,
como musica, turismo, esportes, gastronomia e diversidade, por exemplo (Arriagada;
Concha, 2020; Paiva, 2015; Campos; Jacob, 2011). Com a expansao da Creator Economy,
como aponta o relatério da YouPix e Nielsen (2023) e a consequente passagem de
alguns influenciadores de meros prestadores de servigos, ha donos de seus proprios
negocios, os criadores de conteddo encontram nos megaeventos de Creator Economy
uma possibilidade de obter beneficios muito vantajosos para as suas carreiras e se
destacarem na corrida pela economia da atengao.

Assim, verificamos que eles ja estavam presentes no inicio da carreiras das blo-
gueiras de moda, precursoras no trabalho dos influenciadores digitais no Pais, que uti-
lizavam os tapetes vermelhos dos grandes eventos do ramo como inspiragao para a
criacao dos seus conteudos e, paulatinamente, a vontade de compartilhar junto a sua
expertise e ao facil poder de comunicagdo com suas seguidoras as credenciaram para a
serem convidadas a frequentar esses espacgos exclusivos e de elevado prestigio social.
As blogueiras de moda saiam, entao, de seus quartos para ocuparem as primeiras filas
dos grandes eventos de moda como Sdo Paulo Fashion Week (Karhawi, 2018).
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A autora compreende esse movimento de aproximagao com os veiculos comu-
nicacionais especializados e a industria da moda, ao ocupar esses espacos e expor
suas percepg¢des, como um pilar importante na etapa de legitimacdo das blogueiras,
pois o respaldo garante uma disting@o perante a outras blogueiras, atores do mercado
e um encaminhar para as demais etapas de institucionalizag¢do e, por seguinte, da pro-
fissionalizacdo do seu labor (Karhawi, 2018).

Desse modo, tragamos duas perspectivas. Na primeira, temos discussodes volta-
das a promogéao tematicas sociais, como as que combatem a reprodugéo de esteredti-
po, 0 capacitismo, o sexismo, o racismo e os demais tipos de preconceitos para reivin-
dicar condicdes de trabalho mais igualitarios, visto que a atuagéo dos influenciadores
digitais se da majoritariamente vinculada ao campo publicitario, o qual ainda é pouco
diverso em sua esséncia e possui uma desaceleracao das transformacgdes dos ultimos
anos como revela a pesquisa Todxs (ONU Mulheres, 2022). Palestras que valorizam o
protagonismo de pessoas minorizadas e fomentam a inclusdo social tm um espago
consideravel nos megaeventos.

Por outro lado, ha aqueles que nao dirigem seus esforgos para a promogao des-
ses ideais compartilhados e se dedicam apenas para produzir contelddos que possam
contribuir ou reforgar o seu posicionamento de marca pessoais, em uma perspectiva
de empresariamento de si, como propdem Dias, Vieira e Rocha (2023). Nas palavras
das autoras, a exposi¢ao do privado “faz parte de estratégias para transmitir uma ideia
de autenticidade, de ‘vida real’ para conquistar simpatia e certa proximidade com o
publico/seguidores” (Dias; Vieira; Rocha, 2023, p. 64). Acima de tudo, inclui as formas
de existir no mundo sob uma capitalizagdo da vida individual, identificado como um
empresariamento de si proprio conforme o seu cotidiano privado.

Consideracoes finais

Como discutido anteriormente, os influenciadores digitais se reconhecem como
“empreendedores de si mesmos” Quando falamos em Creator Economy, pendemos
para uma nogao limitada sobre inovacéo social. A reflexdo ndo se encerra no criador
de conteldo, mas no campo que o concebe, notoriamente na publicidade, sendo esta
fundamentada em plano de negdcios “plataformizados” Sao inimeras as criticas dos
criadores de conteuldo, reverenciadas por seus seguidores, em relagdo a forma precari-
zada como as plataformas mediam o mercado digital de producao de conteudo.

Em 2021, uma greve de streamers® que trabalham com criagdo de videos on-
line, em busca de mais transparéncia. Entendemos que as praticas sdao predatérias e
mediam a sociabilidade em rede. Ao mesmo tempo, os formadores de opiniao, ao exe-
cutarem suas “gambiarras’, publicamente, para burlarem as barreiras algoritmicas, des-
viam o olhar para uma questao essencial: a perspectiva estruturante que norteia o seu

3 Para mais ver: https://twitter.com/apagaotwitch/,
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“fazer” conteudo. Os megaeventos voltados aos esportes, a musica e aos influencia-
dores digitais estrategicamente destacam as tematicas da sustentabilidade, inclusdo e
acessibilidade, por exemplo, em especial, estimulando a representatividade de pessoas
minorizadas, porém, em um ambiente mediado pelas grandes empresas.

Salientamos duas questdes norteadoras: a primeira ligada ao mercado de traba-
lho na area de comunicacao, ressaltando que - além das relagées entre o marketing, a
publicidade e a comunicagao - somam-se os influenciadores, sejam esses internos as
empresas as celebridades e as webcelebridades. O segundo ponto se refere a escolha
pelo “poder de alcance”: de forma crescente, as organizagoes se preocupam em decidir
qual o tipo ideal para a sua estratégica ou, ainda, que personagem representa melhor
seus interesses.

Para complexificar, frente a economia criativa, imbricam-se as ideias de indus-
tria criativa, creator economy, entre outras que circulam. Ao contemplarmos a no¢ao
de economia criativa, levamos em conta conceitos como cidadania cultural, territérios
como espagos Vvivos, usados e vividos, bem como uma dindmica econémica que en-
volve bens e servigos culturais conforme a compreenséo da nossa propria diversidade.
Outros exemplos a pensar sao o turismo e a gastronomia, tdo presentes em megaeven-
tos de esportes e, portanto, ligados a industria criativa. Nesse caso, nao encontramos
um viver o espaco visitado ou a interlocu¢gdo com os habitantes do espaco.

As tematicas da diversidade, da acessibilidade e da inclusao, entre outras, sao
incorporadas nos eventos da creator economy, notadamente via representatividade de
alguns grupos em palestras, como pessoas trans, pretas, LGBTQIA+, PcD, etc. O “pro-
cessamento algoritmo” como um “ente” que decide o ranqueamento dos resultados de
um feed, o que entregar e o quanto entregar - estes sdo alguns dos principais pontos
de inquietacgao e incertezas no estudo das plataformas. Por fim, acreditamos na impor-
téncia de repensar teoricamente a nogéo de eventos que, mascarados em sua caracte-
ristica operacional, atrelam-se, gradativamente, aos discursos da industria criativa e a
“economia da atenc¢ao’.

Referéncias

ABIDIN, Crystal. Mapeando celebridades da Internet no TikTok: Explorando Economias da
Atencao e Trabalhos de Visibilidade. Pauta Geral - Estudos em Jornalismo, v. 8, n. 2, p. 1-50, 9
dez. 2021.

ARAUJO, Willian. Norma algoritmica como técnica de governo em Plataformas Digitais: um
estudo da Escola de Criadores de Conteldo do YouTube. Fronteiras - estudos midiaticos, v. 23,
n. 1, p. 29-39, 26 abr. 2021.

// REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 22, p. 220 - 231 - jul/dez (2023) //




VENTOS ESTRATEGICOS, VISIBILIDADE E ALGORITMOS:INFLUENCIADORES DIGITAIS E A CRIAGAO DE CONTEUDO

ARRIAGADA, Arturo; CONCHA, Paz. Cultural intermediaries in the making of branded music
events: Digital cultural capital in tension. Journal of Cultural Economy, v. 13, n. 1, p. 42-53, 2020.

AZEVEDO, Fabio Palacio de. O conceito de cultura em Raymond Williams. Revista Interdisci-
plinar em Cultura e Sociedade. Sao Luis, v. 3, nUmero especial, p. 205-224, jul./ dez. 2017.

BACCARELLA, Christian V.; WAGNER, Timm F.; KIETZMANN, Jan H.; MACCARTHY, lan P. So-
cial media? It's serious! Understanding the dark side of social media. European Management
Journal, v. 36, n. 4, p. 431-438, ago. 2018. Disponivel em: https://www.sciencedirect.com/scien-
ce/article/abs/pii/S0263237318300781. Acesso em 10 de agosto de 2023.

BAYARDO, Rubens. Industrias Criativas e politicas culturais: perspectivas a partir do caso da
cidade de Buenos Aires. In: CALABRE, Lia (Org.). Politicas culturais: informacoes, territérios
e economia criativa. Sdo Paulo: Itau Cultural; Rio de Janeiro: Fundagdo Casa de Rui Barbosa,
2013. p. 8-19.

CAMPOQOS, Anderson Gurgel; JACOB, Helena Maria A. A gastronomia e os megaeventos espor-
tivos na construgdo da marca “Brasil”: aproximagdes entre copa do mundo, turismo e rela¢oes
publicas. Organicom, v. 8, n. 15, p. 169-183, 2011. Disponivel em: https://www.revistas.usp.br/
organicom/article/view/139113. Acesso em: 17 out. 2023.

CANCLINI, Nestor Garcia. Consumidores e cidadaos: conflitos multiculturais da globalizagao.
Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1997.

CHAUI, Marilena. Cultura politica e politica cultural. Dossié Cultura Popular - Estudos Avan-
cados, n. 9, v. 23, abr. 1995. Disponivel em: https://www.scielo.br/j/ea/a/FKYqvPJSw3ChWVE-
6dbkBJDv/?lang=pt. Acesso em: 10 set. 2023.

COELHO, Teixeira. Dicionario critico de politica cultural: cultura e imaginario. Sdo Paulo: Ilu-
minuras/Fapesp, 1997.

D'’ANDREA, Carlos Frederico De Brito. Pesquisando plataformas online: conceitos e métodos.
Cibercultura, 2020.

DIAS, Kamyla Stanieski; VIEIRA, Maura Jeisper Fernandes; ROCHA, Cristianne Maria Famer.
Influenciadores digitais: entre o trabalho de plataforma e o empresariamento de si. Brazilian
Creative Industries Journal, v. 3, n. 1, p. 49-69, 31 mar. 2023.

DREYER, Bianca M. Relagdes publicas na contemporaneidade: contexto, modelos e estraté-
gias. Sao Paulo: Summus, 2017.

FARIAS, Luiz Alberto de; GANCHO, Carolina. Eventos e sua importancia para a gestao da co-
municagao organizacional na pés-modernidade. Organicom, [S. /], v. 11, n. 20, p. 24-38, 2014.
DOI: 10.11606/issn.2238-2593.0rganicom.2014.139214. Disponivel em: https://www.revistas.usp.
br/organicom/article/view/139214. Acesso em: 20 ago. 2023.

JENKINS, Henry. Cultura da convergéncia. Sdo Paulo: Aleph, 2009.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Rela¢des Publicas na Comunicagéao

// REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 22, p. 220 - 231 - jul/dez (2023) //




EVENTOS ESTRATEGICOS, VISIBILIDADE E ALGORITMOS:INFLUENCIADORES DIGITAIS E A CRIACAO DE CONTEUDO

Integrada. S&do Paulo: Summus, 2003.

KARHAWI, Issaaf et al. Influenciadores digitais: conceitos e praticas em discussdo. Communi-
care, v. 17, n. 12, p. 46-61. 2017.

KARHAWI, Issaaf Santos. De blogueira a influenciadora: motivacoes, ethos e etapas profissio-
nais na blogsfera de moda brasileira. 2018. 330 f. Tese (Doutorado em Ciéncias da Comunica-
¢ao) - Universidade de Sao Paulo, Sédo Paulo, 2018.

KARHAWI, Issaaf; PRAZERES, Michelle. Exaustdo algoritmica: influenciadores digitais, traba-
lho de plataforma e saide mental. Revista Eletronica de Comunicacéo, Informacgéo & Inova-
¢ao em Saude, v. 16, n. 4, p. 800-819, 2022.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos de metodologia cientifi-
ca. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

LEITAO, Cléudia Souza. Criatividade e emancipagido nas comunidades-rede: contribuicdes
para uma economia criativa brasileira. Sdo Paulo: WMF Martins Fontes, 2023.

MAFRA, Rennan. Entre o espetaculo, a festa e a argumentac¢ao: midia, comunicagao estraté-
gica e mobilizacdo social. Belo Horizonte: Auténtica, 2006.

MEJIAS, Ulises; COULDRY, Nick. Colonialismo de datos: repensando la relacién de los datos
masivos con el sujeto contemporaneo. Virtualis, v. 10, n. 18, p. 78-97, 2019.

ONU MULHERES, Todxs/10. 2022. Disponivel em: hhttps://www.onumulheres.org.br/wp-con-
tent/uploads/2022/03/UA_TODXS10_Final-PORT.pdf. Acesso em: 30 set. 2023.

PAIVA, Ricardo Alexandre. Eventos e megaeventos: écio e negécio no turismo. Revista Bra-
sileira de Pesquisa em Turismo, [S. /], v. 9, n. 3, p. 479-499, 2015. DOI: 10.7784/rbturv9i3.890.
Disponivel em: https://rbtur.org.br/rbtur/article/view/890. Acesso em: 17 out. 2023.

PEREIRA, Ethel Shiraishi. Eventos em relagdes publicas: ferramenta ou estratégia? In: FARIAS,
Luiz Alberto (Org.). Relagdes Publicas estratégicas: técnicas, conceitos e instrumentos. Sao
Paulo: Summus, 2011.

POELL, Thomas; NIEBORG, David; VAN DIJCK, José. Plataformizagao. Fronteiras-estudos mi-
diaticos, v. 22, n. 1, p. 2-10, 2020.

SANTANA, Adriana A.; NUSSBAUMAN, Gisele M. Os publicos e a gestao da cultura. /In: RUBIN,
Anténio C. (Org). Gestao Cultural. Salvador: EDUFBA, 2019. p. 149-168.

SANTAELLA, Lucia. Continuous intelligence: The 7th sapiens’ cognitive revolution. SciELO
Preprints, 2021. DOI: 10.1590/SciELOPreprints.3268. Disponivel em: https://preprints.scielo.
org/index.php/scielo/preprint/view/3268. Acesso em: 13 dec. 2023.

. A tecnocultura atual e suas tendéncias futuras. Signo pensam, v. 31, n. 60, p. 30-43,

// REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 22, p. 220 - 231 - jul/dez (2023) //




EVENTOS ESTRATEGICOS, VISIBILIDADE E ALGORITMOS:INFLUENCIADORES DIGITAIS E A CRIACAO DE CONTEUDO

2012,

SANTOS, Kassieli M. dos. Gambiarras em busca da visibilidade: impacto dos algoritmos na
performance dos influenciadores digitais. /n: CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA
COMUNICACAO, 45., 2022, Joo Pessoa (PB). Anais [...]. Sdo Paulo: Intercom, 2022,

SENRA, K. B.; VIEIRA, F. G. D. O consumo de jogos eletronicos como um fendmeno social,
cultural e histérico. Signos do Consumo, [S. ], v. 14, n. 2, p. 198043, 2022. DOI: 1011606/
issn.1984-5057v14i2e198043. Disponivel em: https://www.revistas.usp.br/signosdoconsumo/
article/view/198043. Acesso em: 20 ago. 2023.

SILVEIRA, Sérgio Amadeu da. A nogado de modulagéo e os sistemas algoritmicos. Paulus: Re-
vista de Comunicagao da Fapcom, v. 3, n. 6, 2019.

STUMPF, Ida Regina. Pesquisa Bibliografica. In: DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio. Métodos e
técnicas de pesquisa em comunicagao. Sao Paulo: Atlas, 2006.

TERRA, Carolina Frazon; RAPOSO, Joao Francisco. Lives to live: influéncia, contetido efémero e
comunicacgéao digital na pandemia da Covid-19. Organicom, [S. /., v. 19, n. 38, p. 202-212, 2022.
Disponivel em: https://www.revistas.usp.br/organicom/article/view/178341. Acesso em: 11 set.
2023.

WILLIAMS, Raymond. Cultura. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 2000.

YOUPIX. NIELSEN. Report Pesquisa ROl & Influéncia 2023. Youpix. 2023. Pesquisa ROl &
Influéncia 2023. Disponivel em: https://tag.youpix.com.br/roi-2023-download. Acesso em: 18
out. 2023.

YUDICE, George. A conveniéncia da cultura: usos da cultura na era global. Belo Horizonte:
Editora UFMG, 2006.

// REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 22, p. 220 - 231 - jul/dez (2023) //




