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RESUMO
ROCHA, Isabella. NOVOS TEMPOS, NOVOS IDOLOS: O EMPREENDEDORISMO
DO INFLUENCIADOR DIGITAL NO YOUTUBE. 2017. 170f. Dissertagdo (Mestrado
em Administracao) - Instituto COPPEAD de Administracéo, Universidade Federal do

Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2017.

O YouTube evoluiu muito: se antes videos caseiros despretensiosos se
tornavam virais, hoje os conteddos mais populares sdo gravados com equipamento
profissional e diante das cameras estdo ex-usuarios comuns que agora ascenderam
a fama. Com base de féas rivalizadas apenas por estrelas de Hollywood, esses
consumidores-empreendedores viram na plataforma oportunidades comerciais a
serem exploradas. Cenarios como esses, em que 0S consumidores adquirem
habilidades e recursos em suas atividades cotidianas e se lancam como
empreendedores, sdo matéria de teorias recentes sobre o empreendedorismo.

O objetivo desta pesquisa é compreender como sdo utilizadas as
estratégias de empreendedorismo pelos influenciadores digitais no processo de
criacao e desenvolvimento de seus canais. Para nortear o estudo, foram debatidos os
seguintes pilares tedricos: empreendedorismo de consumidor, empreendedorismo
digital e a evolugdo do poder do consumidor. O estudo de natureza qualitativa
conduziu entrevistas em profundidade com trés YouTubers com canais com mais de
200.000 assinantes para o estudo de casos. Analisou-se como o0 ambiente do
YouTube promove o empreendedorismo de usuario, empregando as quatro
proposicdes de Shah e Tripsas. Em seguida, o estudo mapeou as relacdes entre o

YouTuber e os diferentes grupos envolvidos no processo de empreendedorismo.

Palavras-chave: Empreendedorismo do consumidor, Empreendedorismo Digital,
Cultura Participativa, Influenciadores Digitais, Midias sociais, YouTube.



ABSTRACT

ROCHA, Isabella. A BRAND NEW IDOL: DIGITAL INFLUENCERS AND
CONSUMER ENTREPRENEURSHIP ON YOUTUBE. 2017. 170f. Dissertacao
(Mestrado em Administracao) - Instituto COPPEAD de Administracdo, Universidade
Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2017.

YouTube has grown out of its homemade content Era. Nowadays, the most
popular videos are recorded using professional gear and at the spotlight are once upon
regular users who have now risen to fame. With fan bases rivaled only by Hollywood
stars, these entrepreneurs saw commercial opportunities to be exploited in the video-
sharing platform. Scenarios like these — in which consumers acquire resources and
skills in their daily activities or hobbies and become entrepreneurs - are the subject of
recent theories on entrepreneurship.

This work seeks to understand how entrepreneurship strategies are used
by digital influencers in the creation and development process of their channels. To
guide this research, the following theoretical pillars were discussed: the evolution of
consumer power, consumer entrepreneurship, digital entrepreneurship and
participatory culture. The qualitative study conducted in-depth interviews with
YouTubers with more than 200.000 subscribers. Firstly, the analysis focused on how
the YouTube landscape fosters user-entrepreneurship. Next, the study mapped the

relationships between YouTubers and several players.

Keywords: Consumer entrepreneurship, Digital entrepreneurship, Participatory
culture, Digital influencers, Social Media, YouTube.
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GLOSSARIO

Adblocker - Filtro de contetudo e bloqueio de andncios gratuito para navegadores e
celulares. O AdBlocker permite que os usuarios evitem que elementos da pagina,
como anuncios, sejam exibidos.

Adsense — Servico de insercao de publicidade do Google. O programa é projetado
para editores de sites que desejam exibir anincios segmentados de texto, video ou
imagem em paginas do site e ganhar dinheiro quando os visitantes do site visualizam
ou clicam nos andncios. No YouTube a contagem se d& por visualiza¢cbes dos
anuncios inseridos antes ou durante o video.

Avatar - Representacdo do usuario no ambiente virtual através de personagem com
caracteristicas fisicas escolhidas pelo préprio, dentre aquelas disponiveis no ambiente
virtual em questao.

Branded Content - Forma de publicidade que dilui as fronteiras convencionais entre

0 que constitui publicidade e o conteudo editorial. O intuito € promover a marca que



financia a producdo, mas sem que a mensagem seja explicita como na publicidade
tradicional.

Bumper ad - formato de anancio digital no YouTube de curta duracéo (5 segundos),
no qual a opcéo de pular o commercial ndo esta habilitada. O usuario é obrigado a
assistir em sua totalidade.

DMCA - Lei de direitos autorais dos Estados Unidos aprovada em 1998 que garante
protecdo limitada aos autores e fornece um incentivo para criar novas obras que
beneficiem o publico. A DMCA procurou encorajar o crescimento da Internet
protegendo os provedores de servi¢cos de Internet (ISPs) de litigios caros.

e-Sports — Forma de competicdo de video-games com multiplos jogadores -
geralmente jogadores ou equipes profissionais - facilitada por sistemas eletrénicos.
Google Analytics - Ferramenta para andlise de sites oferecido pelo Google que
rastreia e relata o trafego do website, langcado em 2005 apds a aquisicdo da empresa
Urchin. O Google Analytics € agora o servi¢o de analise web mais utilizado na Internet
e funciona no sistema freemium (acesso gratuito limitado ou a ferramenta completa
por assinatura).

Product Placement - Pratica em que os fabricantes de bens ou fornecedores de um
servico ganham exposicdo para seus produtos, pagando para que eles sejam
inseridos em filmes e programas de televiséo dentro do contexto da historia.

Watch time - Quantidade de tempo que um espectador assistiu a um video. Ele pode
dar uma ideia do que os espectadores de conteudo realmente assistir (em oposi¢ao
aos videos que eles clicam e depois abandonar). Usamos o tempo de exibicdo como

uma metrica em nosso algoritmo para sugerir videos.
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1. INTRODUCAO

1.1 YouTube

Em maio de 2005, Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, trés
funcionarios da empresa de pagamentos online PayPal usaram seus bénus para
fundar sua propria startup, o site de compartilhamento de videos YouTube. O
propésito inicial era angariar videos de perfis para fins de relacionamentos amorosos.
No entanto, a proposta ndo conseguiu atrair internautas dispostos a expor sua vida
sentimental para o mundo inteiro, fazendo com que os fundadores repensassem o0
objetivo e passassem a hospedar videos de quaisquer categorias?.

As primeiras entradas agrupam videos caseiros sem muita producéo, como
0 “Me at the Zoo”, no qual alguém usa uma camera portatil para filmar por 19 segundos
o fundador Jawed Karim falando sobre elefantes no zoolégico de San Diego. Outros
usuarios pioneiros compartilharam algumas de suas manobras de esqui, longe da
destreza de esportistas profissionais. Desde o0 comeco a plataforma mostrou a
vocacao para reunir conteudo autoral de carater caseiro, contrastando com a

grandeza de producéo ou rigidez do formato que se via has midias tradicionais.

1 https://www.theguardian.com/technology/2016/mar/16/youtube-past-video-dating-website



https://www.theguardian.com/technology/2016/mar/16/youtube-past-video-dating-website
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Figura 2 Homepage em 2007, apresentando o programa de parcerias com canais.
Fonte: College Web Editor
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Parte do sucesso se deve ao grande investimento disponivel logo no inicio
da startup. A empresa do vale do silicio Sequoia - que ao longo de quatro décadas
investiu em companhias digitais como Apple, Google, Whatsapp, Instagram, Linkedin,
Airbnb e a brasileira Decolar - viu o potencial da plataforma e injetou US$ 3,5 e US$
8 milhdes em novembro de 2005 e abril de 2006, respectivamente. Em outubro de
2006, a empresa que contava com 65 funcionarios foi adquirida pelo Google por US$
1,65 bilh&o?. Eric Schmidt, o entdo CEO do grupo comprador afirmou na época que
“esse é 0 préximo passo na evolucdo da internet. O video é o passo natural™.

A popularizacdo do YouTube ocorreu em uma época em que a captura de
imagens se tornava fendmeno mundial, fomentada pela proliferagdo de cameras

fotograficas digitais, celulares com camera e computadores com webcams. Cada

2 http://www.cnbc.com/2014/08/19/googles-best-and-worst-acquisitions.html
8 http://readwrite.com/2006/10/09/google_buys_youtube/
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individuo passou a ter disponivel em seu bolso um dispositivo capaz de fotografar e
gravar. Antes para se ter espaco e voz, era preciso fazer parte de um veiculo de
comunicacao, ter sido selecionado por ele, seguir sua linha editorial e manter um
padrdo e técnica de comunicacdo estabelecido. Esses aglomerados de midia se
comportavam historicamente como verdadeiros guardides da informacdo. Em
contraste, com um pouco mais de uma década de vida, a plataforma ajudou a
democratizar a comunicacao, permitindo que a voz de seus usuarios fosse ouvida pela
sociedade e paralelamente alterando na esséncia a maneira de se criar e monetizar
conteudo.

Apenas alguns meses depois de seu surgimento, em setembro de 2005 o
site alcancou o marco de 1 milh&o de visualizacées em um mesmo video. O primeiro
viral* mostra o jogador de futebol Ronaldinho Galcho em um estadio vazio recebendo
e testando suas chuteiras douradas pela primeira vez, chutando e acertando a trave
sem deixar a bola cair, no que aparentemente seria um treino.

Algumas caracteristicas desse contetdo revelam o que se tornaria o nucleo
da plataforma: um idolo do futebol mundial em um momento raro, quase intimo, em
gue ele mostra seu talento com dribles e embaixadinhas - ndo para a camera, de
forma convencional e exibicionista tipica de um anuncio — mas de forma descontraida.
Por flagrar uma faganha futebolistica, o video gerou debate entre os internautas sobre
haver ou ndo manipulacdo de imagens, impulsionando o nimero de visualizacdes®.
Depois, revelava-se ser um anuncio pela assinatura com logo da patrocinadora do

atleta, Nike. A marca de produtos esportivos acertou em produzir algo que ja se

4 https://www.youtube.com/watch?v=26JdxaDDzb8&ab_channel=NikeFootball
5 http://lwww.bbc.com/portuguese/reporterbbc/story/2005/11/051111 ronaldinhoms.shtml
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apropriava da linguagem da plataforma, nédo tentando replicar o que fazia, também
com éxito, nas midias tradicionais.

Mesmo nao havendo uma Unica linguagem para todos os canais — e porque
ndo ha essa uniformidade — o YouTube se apropriou desse rompimento da
compostura que a portabilidade da camera permite, flagrando a intimidade, o
inusitado, o inédito. Ndo ha mais a obrigatoriedade de estudios, posicionamento de
camera, equipamentos de luz, microfones e toda a parafernalia profissional de um
veiculo tradicional para captar o interesse de muitos. O conteido é a nova estrela. E
de certa forma a materializacdo do mote “uma camera na mao e uma ideia na cabeca”
de Glauber Rocha, colocando cada internauta como um criador latente.

Da maneira que o YouTube estruturou sua plataforma, para subir um video
no site era preciso criar uma conta, um canal. Muitos usavam suas contas somente
como espectadores, sem postar conteudo, mas surgiu uma grande oportunidade para
os criativos de plantdo gerenciarem sua linha de comunicacdo com o publico. O
namero de interessados em assistir essas diversas vozes foi crescendo e a
credibilidade aumentando, dando corpo ao grupo de primeiros influenciadores digitais
ou YouTubers, termo incluso em 2016 no dicionario Oxford.

Em 2006, o clipe musical “Here it goes again”® do grupo “OK, Go” de baixo
or¢camento, usando somente algumas esteiras de exercicio e muita criatividade, gerou
milhdes de visualiza¢des e alavancou a banda para a cena principal da musica. Em
2007, o adolescente canadense Justin Bieber de 13 anos produziu com sua mae um

canal para postar videos dele cantando, levando com que um produtor musical

6 https://www.youtube.com/watch?v=dTAAsCNK7RA&ab_channel=OKGoVEVO
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encontrasse seu cover para “So sick” do cantor americano Usher, através da lista de
videos relacionados da plataforma ao pesquisar a can¢ao original. Nos proOXimos anos,
0 cantor mirim apareceu em programas da TV aberta americana, chegou ao niumero
1 de musicas da Billboard e seu clipe de 2010 para a musica “Baby” alcancou 1 bilhdo
de visualizacdes. Rafinha Bastos aderiu ao site em 2006 e chegou a estar entre os 20
maiores canais do mundo e a ser o maior do Brasil. O comediante postava videos de
curta duracdo de seu show de stand up e atribui o sucesso inicial de sua carreira a
plataforma, por ser um eficaz meio de divulgacao de seu trabalho e responsavel por
lotar shows divulgar o artista para o grande publico.

Mesmo que esses casos nao tratem de artistas exclusivos da plataforma,
alguns criadores perceberam o alcance que ela permitia. No entanto, como o usuario
deveria achar conteudo relevante no que agora parecia ser um mar de videos
caseiros? A importancia de ndo somente organizar e formatar o conteudo, mas tornar
0S canais mais profissionais em aspectos como producéo, programacao era a chave
para a se destacar da concorréncia. Para Driscoll (2007), o modelo de negécios
praticado a época pela empresa se pautava no alinhamento com o “Digital Millenium
Copyright Act” (DMCA)’, em formar parcerias com gigantes da midia e em alcancar
um grande numero de visitantes com potencial para relagdes lucrativas.

Com a evolucdo da internet, a regulagdo e fiscalizacdo também se

desenvolveram e sistemas de compartilhamento de arquivos de musica entre usuarios

7O DMCA é uma lei de direitos autorais dos Estados Unidos aprovada em 1998 que garante protecéo
limitada aos autores e fornece um incentivo para criar novas obras que beneficiem o publico. A DMCA
procurou encorajar o crescimento da Internet protegendo os provedores de servigos de Internet (ISPs)
de litigios caros. Na verdade, € uma tentativa de equilibrio entre proteger os direitos dos detentores e
promover o desenvolvimento da rede (Driscoll, 2007).
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(P2P, peer-to-peer), como as outrora gigantes Napster e Grokster, viraram réus na
Suprema Corte americana nos anos 20008 °. O YouTube era em 2006 o mais popular
dos sites de compartiihamento de videos, e a época estimava-se que 90% do
conteudo infringia direitos autorais de terceiros (Gustin, 2006, apud Forsythe & Kemp,
2007). Alguns dos clipes mais acessados eram de programas televisivos postado por
usuarios, o que despertava a preocupacao das emissoras. Em 2007, o grupo de midia
Viacom processou o0 YouTube em US$ 1 bilh&o, por uso indevido de mais de 150.000
clipes com conteudo proprio que somavam 1,5 bilhdo de visualizacBes. A batalha
juridica durou até 2014, quando ambas chegaram a um acordo?°.

Paralelamente, o YouTube implementou recursos para melhorar a
administracdo de direitos autorais de seus conteudos, destacando positivamente a
plataforma nessa discussdo?!!. Para esse contexto, a concepcdo o Programa de
Verificacdo e Conteldo e a divisdo das receitas de anuncios com os criadores mais
populares sédo dois importantes marcos de 2007 que possibilitaram a plataforma
chegar hoje a ser um concorrente dos canais de TV aberta. Por reconhecer e regular
os direitos autorais, a plataforma passou a bloquear tudo que continha qualquer trecho
de obra de terceiros, evitando novos processos com grandes players da industria da
musica e entretenimento e garantindo sua existéncia no mercado. Passando a dividir
a renda de anuncios com 0s canais mais acessados, a empresa estimulou que

internautas comuns enxergassem uma oportunidade de criar um canal popular e ter

8 http://abcnews.go.com/Technology/story?id=98767&page=1

9 https://www.law.cornell.edu/supct/htm|/04-480.ZO.html

10 http://law.justia.com/cases/federal/district-courts/new-york/nysdce/1:2007cv02103/302164/364/
11 https://techcrunch.com/2007/10/15/youtube-tries-a-little-harder-to-protect-copyright-holders/
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uma forma de remuneracao. Para esse uso do Youtube deixou de ser um passatempo.
No ano seguinte, alguns criadores ja acumulavam mais de US$ 100 mil por ano em
proveitos dessa divisdo?!?. Atualmente o repasse das receitas que cabe aos canais é
de 55%, observando outras caracteristicas como custo por mil (CPM) e pagamento
minimo de US$100.

Apesar de ainda despertar debate, até julho de 2015 a iniciativa de
verificacdo de conteudo contabilizou 400 milhdes de videos de usuarios individuais a
redes de televisdo, estldios de Hollywood e gravadoras?®®. De 2007 a 2016 a empresa
pagou US$ 2 bilhdes para seus detentores através do reconhecimento de contetdo
(Content ID)!* e recebendo um prémio Emmy pela agao*®.

Além de dividir as receitas publicitarias, o YouTube enxergou a importancia
de fomentar e educar seus criadores em relagéo a diferentes topicos que circundavam
0 gerenciamento de um canal. O YouTube Creators Academy, surgiu em maio de
2013 com um site préprio e um canal na plataforma. Usando criadores jA bem-
sucedidos, 0 objetivo € explicar recursos e estratégias para garantir o sucesso de um
canal, desde como aumentar engajamento dos fas a como usar o Google Analytics
para avaliar as métricas do canal. Hoje conta mais de 15 milhdes de visualizacdes e
mais de 250 mil inscritos.

Ao comemorar dez anos em 2015, a plataforma tinha 17.000 canais com

mais de 100.000 assinantes, marco chamado pela companhia como Play de Prata,

12 http://www.nytimes.com/2008/12/11/business/media/11youtube.html

13 https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html

14 https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html

15 http://www.tubefilter.com/2013/10/21/youtube-technology-and-engineering-emmy-award/
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referéncia a placa que se recebe ao cruzar esse numero. Apenas 1.500 canais
passaram até entdo de 1 milhdo de assinantes'®. No entanto, nessa década de
atuacao do YouTube, o0 mercado notou que as métricas de audiéncia precisavam ser
repensadas além de assinantes e visualizacfes, a fim de englobar o engajamento e
capacidade de reverberacao.

Ao analisarmos a natureza do conteldo apOs essa primeira década da
plataforma, podemos ver que o usuario além de se tornar criador passou a ser em
muitos casos professor. Os tutoriais, os “fagca vocé mesmo” (DIY), os videos de
receitas, cursos e explicagdes e até mesmo os videos de “do que é feito” séo
caracteristicos da plataforma e tem um poder transformador na vida do internauta. Ha,
por exemplo, o caso de uma mae americana que saiu de um relacionamento abusivo
e construiu uma nova casa com a ajuda de seus filhos e tutoriais do YouTube. A plateia
nao é mais espectadora. A TV transmite, enquanto a plataforma digital dialoga. O
comentario de quem assiste € levado em conta, molda o contetdo e d& dinamismo ao
canal.

Com o passar dos anos, muitos influenciadores evoluiram com seus temas,
agrupando mais assuntos ou alterando completamente a identidade de seus canais.
O dilema enfrentado por tais criadores € o de manter sua audiéncia interessada nos
videos, manter sua relevancia, enguanto se preserva 0 escopo ja estabelecido.

Se analisarmos novamente o video com Ronaldinho Gaucho, outro grupo
teve seu interesse despertado por esta plataforma, pela possibilidade de alcancar as

massas sem ter que pagar os altos custos habituais pelo espaco televisivo: 0s

16 https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html
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anunciantes. Justamente um video de um anunciante foi o primeiro a se tornar viral,
porque enxergou na plataforma uma maneira de dar a propaganda um alcance global
e gratuito.

Com versfes em mais de 76 linguas em 88 paises, hoje o YouTube atinge
95% da populacéo da internet. Nos Estados Unidos, somente considerando o uso por
meio de celulares, a plataforma tem alcance maior da faixa de 18-49 anos do que
qualquer canal de TV a cabo'’. O site passou em 2013 a marca de 1 bilhdo de
visitantes Unicos por més, numero também alcancado pela rede social Facebook no
mesmo ano. Com isso, o foco da disputa por anunciantes ndo é somente a fuga das
midias tradicionais, mas também a divisdo dentro dos meios digitais.

O YouTube oferece como diferencial o enfoque em segmentos relevantes
para o meio comercial, através do conhecimento adquirido pelos dados de consumo
de conteudo dos usuarios. Com isso, € possivel tracar um alvo tdo especifico como
“‘homens de 35-44 anos que assistem conteudo de culinaria em Sao Paulo”. Ao longo
dessa Ultima década, as celebridades da web comecaram a estampar as capas das
principais revistas, participar de programas na TV, marcar presenca em eventos,
lancando livros, estrelando filmes nos cinemas, extrapolando a internet e invadindo as
midias tradicionais. Tornando evidente o poder que os influenciadores digitais tém
hoje de dilatar a audiéncia.

Em 2014, Google Preferred foi langado como uma iniciativa de garantir ao
anunciante uma exposi¢ao nos canais 5% mais assistidos e com mais engajamento

de um determinado tema, chamado pela empresa de vertical. Com isso, o exemplo de

17 https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html
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publico-alvo descrito no paragrafo anterior poderia ser atingido pelo canal de Ana
Maria Brogui. Primeiro programa de culinaria brasileiro para o YouTube, foi criado por
Caio Novaes, acumula cerca de 2,5 milhdes de assinantes e tenta desvendar os
segredos de receitas de marca — muitas vezes em parceria com elas - como um

7

sanduiche do McDonald’s'®. Como a prépria empresa sugere, € uma espécie de
horéario nobre da plataforma'®. A companhia esta tdo focada nessa iniciativa que no
Brasil em 2016 lancou uma campanha mirando o mercado publicitario para divulgar

os beneficios de se anunciar na plataforma.

DA VIDA

You/ WhmderssonNunes YOll/ Joutlout You/AnaManaBmgul

+81168.626 FAS +812.523 FAS +1,698.297 FAS

Figura 4 Pecas da campanha do YouTube Brasil “Novos tempos, novos idolos” (2016)
Fonte: Site B9

Além dos anuncios feitos na plataforma, o mercado publicitario vem
atuando diretamente com os influenciadores digitais, seja através de insercdo de seus
produtos no contetido ou por patrocinio nos canais. Essa parceria auxilia muitos dos

criadores a equalizar as contas e custos dos videos, pois houve uma sofisticacédo

18 https://www.youtube.com/watch?v=6iweFcTJjGg&t=627s&ab_channel=AnaMariaBrogui
19 https://www.thinkwithgoogle.com/products/google-preferred.html
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global em termos de valor de producdo, com melhorias em cenarios, equipamentos e
outros recursos.

Contudo, as altas receitas publicitarias ndo acontecem para todos. Para se
chegar aos rendimentos do maior YouTuber do mundo, PiewDiePie com US$ 15
milhdes em 20162%°, é preciso obter uma base de audiéncia grande e fiel. Ndo é
reportada com tanta frequéncia o ganho de uma parcela intermediaria, YouTubers
com uma base consideravel para Ihes darem fama, mas que ainda aguardam o retorno
financeiro. A criadora americana Rachel Whitehurst que abriu um canal em 2011 com
mais de 170 mil assinantes, intercalava a producdo de videos com empregos
temporarios. Enquanto trabalhava no Starbucks, seus fds chegaram a decorar seu
horério para encontra-la, fato que a levou a pedir demissdo?*. No final de 2016, Rachel
decidiu terminar seu canal, alegando ndo conseguir se manter com a receita de
anuncios no YouTube e ndo conseguir fechar parcerias com marcas com a frequéncia
necessaria. Sua fama atrapalhou um trabalho que exigia contato com o publico, mas
sua atividade como YouTuber ndo cobria seus custos de vida.

Ha, portanto, uma dinamica que exige um célculo e busca por equilibrio da
parte do criador. De um lado, a formulacdo de um conteddo que o distingue dos
demais canais da plataforma, dando ao criador um olhar Gnico, videos que saiam da
repeticdo de temas. De outro, a ideia de que é preciso atingir certas métricas (nUmero
de inscritos, numero de visualizagbes, envolvimento através de comentarios) para

atrair marcas dispostas a associar seus produtos ao canal e garantir retorno

20 http://www.forbes.com/sites/maddieberg/2016/12/05/the-highest-paid-youtube-stars-2016-
pewdiepie-remains-no-1-with-15-million/#27c41d3a6bO0f

21 http://fusion.net/story/244545/famous-and-broke-on-youtube-instagram-social-media/
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financeiro. Muitos miram nos ganhos amplamente noticiados dos criadores com 0s
maiores canais, mas nao levam em conta 0 que é necessario para expandir sua
audiéncia, chegar ou se manter no topo.

“Dear Fat People” foi um dos videos mais comentados em 2016, rendendo
matérias em grandes programas de TV americanos e canadenses, como “The View”
e “Morning TV”, respostas de outros YouTubers e até mesmo de celebridades em
outras midias sociais. Com mais de 27 milhdes de visualizacbes, “Dear fat people”
criou visibilidade para criadora sem muita projecao até entdo, no entanto convém
analisar que tipo de imagem se criou apés a fama repentina®?. A canadense Nicole
Arbour fala no video que gordos séo preguicosos e que mereciam ser humilhados
publicamente por seu tamanho. A plataforma precisou desabilitar seu canal
temporariamente apds inimeras denuncias de contetdo preconceituoso. A criadora
embarcou nessa direcdo de videos e gravou similares como “Dear Black People”,
“‘Dear Refugees” e “Trump won, suck it up America”, abordando essas questbes
sociais. No entanto, Nicole Arbour ndo fechou nenhuma parceria com marcas durante
aguele periodo de exposicdo, possivelmente porque a repercussao negativa nao foi
vista como benéfica pelas empresas. Ela chegou a afirmar que essa linha de videos
polémica foi parte de um plano de marketing elaborado por ela para alavancar seu

canal®®. Em setembro de 2016, Nicole divulgou sua parceria com uma empresa de

emagrecimento e alterou o discurso, revelando o que seria um plano conjunto para

22 https://www.youtube.com/watch?v=6IDKRsN96g4&ab_channel=krypticrandom

23 http://www.dailymail.co.uk/femail/article-3372592/YouTuber-controversial-Dear-Fat-People-video-
admits-crude-clip-just-marketing-scheme-promote-boasts-earned-
THOUSANDS. html#ixzz4WmaOkHPs



23

estimular perda de peso, garantindo que “Dear Fat People” fazia parte da agcéo de
marketing desde o comeco. Esse segundo video acumulou bem menos visualiza¢des
gue o primeiro e teve muitos comentarios negativos questionando a veracidade da
acao?s,

Soma-se, portanto, a equacdo o senso de autenticidade do conteudo
gerado pelo influenciador. Nao bastar ser um conteudo criativo, bem produzido e
relevante para seu publico. A audiéncia ndo pode achar falso, seja por parcerias que
nao fazem sentido ou técnicas de comunicacéao oral. O canal que tem um excesso de
patrocinios € visto como vendido, o canal que esconde que o conteldo é resultado de
uma parceria também é caracterizado da mesma forma e parcerias que nao séo
alinhadas com o nucleo de temas do canal também sofrem. Essa negociacdo de
autenticidade se revela crucial para os YouTubers.

Algumas empresas entraram no mercado para auxiliar quem quer se tornar
um influenciador digital. O escopo de atuacéo varia de servicos como gerenciamento
completo de carreira — com captacao de patrocinios, licenciamentos, lancamento de
livros - a auxilio com edicdo e gerenciamento de métricas do canal. Essas empresas
podem ter o papel de direcionar a carreira dos criadores, colocando-os em contato
com anunciantes dispostos a investir em novas midias. Porém, ha sempre a
necessidade de vigilancia por parte dos criadores para que o interesse financeiro das
companhias e agencias nao atropele suas carreiras.

Esta cada vez mais popular a atitude de “se demitir” do YouTube. Nomes

como Minnessota Burns (canal de videogames com quase 2 milhdes de inscritos),

24 https://lwww.youtube.com/watch?v=spKme2UzVaU&t=73s&ab_channel=NicoleArbour
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Boyfriend vs Girlfriend (sobre relacionamentos, com 9 milhdes de inscritos e prémios
da area como o Shorty Awards), KevJumba (3 milhdes de inscritos) e Fred (canal de
2006, um dos primeiros YouTubers com destaque) foram alguns dos que sairam da
plataforma por diferentes motivos, como a pressao por criar conteudo na frequéncia
recomendada para manter relevancia e a dedicacao a projetos fora do YouTube.

Até mesmo o0s grandes canais estdo questionando sua relacdo com a
plataforma, mesmo permanecendo na mesma. Nos meses finais de 2016, alguns
criadores constataram que perderam milhares de inscritos em seus canais. Felipe
Neto realizou um video em que relatava como a plataforma n&o colocou os interesses
dos influenciadores a frente e destacando um problema técnico na plataforma. O
YouTube respondeu ao questionamento ndo diretamente, mas fazendo um video
negando por completo a existéncia desse problema no canal YouTube Creators, que
gera conteudo dedicado as duvidas dos criadores.

De forma resumida, o levantamento de Felipe Neto e outros influenciadores
nacionais e internacionais — incluindo o mais poderoso deles, PewDiePie — era sobre
alteracdes em trés pontos estratégicos da plataforma: o sistema de notificacdes aos
usuarios para novos conteudos, os videos em destaque na homepage e o algoritmo
para videos recomendados. A mudanga no sistema de notificacdes foi o que gerou
mais reclamacdes, tanto entre os criadores quanto na audiéncia.

Até meados de 2016, os conteudos mais recentes dos criadores chegavam
até seus inscritos facilmente, pois automaticamente ganhavam destaque nas telas
iniciais da audiéncia ao acessarem o0 YouTube. Atualmente, caso alguém queira ser
comunicado a cada upload do criador, precisa clicar em um outro botdo para ativar a

funcionalidade de notificac&o. A inscricdo em um canal ainda tem o papel de valorizar



25

o trabalho do criador, pois continua sendo a métrica principal aos olhos dos
anunciantes e do mercado publicitario, mas ndo gera os lembretes para o assinante a
cada lancamento de video.

A homepage da plataforma passou a destacar contetdos parecidos ao
histérico recente do usuario, promovendo a diversificacdo. Por exemplo, caso a
pessoa tenha assistido alguns videos sobre alimentagcdo vegetariana naquele més, a
plataforma indicard outros canais dedicados ao tema. Essa mudanca revela uma
estratégia que visa 0 aumento de permanéncia dos espectadores na plataforma, pois
estimula a expansdo do numero de canais assistido. A nova homepage pode levar a
um retardo dos inscritos acessarem os videos de criadores, por dois motivos: porque
ficou mais dificil notar quando novos conteudos estdo disponiveis caso internauta ndo
tenha ativado as notificacdes e porque os criadores passaram a ter uma disputa mais
acirrada pelo tempo do espectador. Dessa maneira, vemos como a empresa colocou
seus interesses de crescimento a frente dos interesses dos criadores, ponto central
dos protestos citados anteriormente.

Outro tipo de video que ganhava destaque na pagina inicial antes da
mudanca eram videos recentes e populares entre os usuarios. A definicdo de
popularidade era dada pelo algoritmo da plataforma, que levava em consideragéo a
quantidade de visualiza¢cdes em um determinado periodo. Com isso, 0s videos mais
assistidos nas 24 horas anteriores iam parar na homepage de muitos usuarios,
assinantes ou ndo daquele canal. Do ponto de vista do criador, era importante entao
garantir uma audiéncia fiel, interessada em assistir seus contetdos horas depois do
langcamento, levando a exibicdo em mais paginas iniciais e, consequentemente, mais

inscritos. No entanto, videos populares, mas de temas desinteressantes para 0s
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internautas, ficavam em evidéncia, desperdicando espaco de midia. Com o objetivo
de aumentar a relevancia dos conteudos apresentados, o0 YouTube fez alteracfes em
seu algoritmo, que passou a considerar dois elementos centrais. O primeiro € o
percentual do tempo de retencdo (watch time) dos videos, ou seja, o tempo assistido
dividido pelo tempo total do video. O segundo elemento é a constancia de postagem
do canal, considerando tanto o numero de videos semanais quanto os horarios fixados
para os langcamentos.

Isso levou os criadores a reverem suas taticas como produtores para se
adaptar ao novo célculo e ndo perderem relevancia. E importante ressaltar que a
plataforma fornece o Google Analytics para todos os canais acompanharem dessas
métricas, além de fomentarem cursos presenciais e tutoriais digitais para a
aprendizagem da ferramenta. Além disso, por dar mais mesmo peso para a retengao
do que a constancia de postagem, a plataforma visa incentivar a producdo de
conteudos que gerem um maior interesse do publico - a ponto de assistir 0 video até
o fim. A retencdo do usuario pode ser despertada com o valor de producdo, a
originalidade ou outras taticas que o criador venha a adotar.

Se mantivesse as duas variaveis com igual peso em seu algoritmo, o
YouTube consideraria relevante um canal que postasse uma grande quantidade de
videos aleatérios por semana. Ademais, um YouTuber médio ndo tem hoje poder de
investimento para ter uma estrutura de producéo capaz de gerar contetdo diério. No
entanto, pode-se concluir que essa leva de modificagdes tem dois objetivos
essenciais: 0 aumento da permanéncia na plataforma — roubando tempo dos veiculos
tradicionais de midia e até outros sites e plataformas digitais — e 0 aumento de

envolvimento da audiéncia dos canais, por facilitar a conexao dos criadores com seu
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publico-alvo. Essa aposta no engajamento nao € insignificante. A empresa reconhece
gue esse atributo da plataforma pode servir como uma vantagem competitiva frente a
concorréncia em uma era que valoriza o dialogo com 0s usuarios.

Resta a questdo: o YouTube conseguira ser o principal destino para
conteudo audiovisual no futuro proximo? Concorrendo com organiza¢des de midia téo
grandes e com décadas de experiéncia, mas também com empresas arrojadas como
o Netflix ou o Facebook, a plataforma precisara ter estofo financeiro e estratégia para
moldar com éxito o comportamento do espectador. Apesar de nao divulgar seus
ganhos, o Wall Street Journal estimou que em 2014 o YouTube obteve uma receita
de US$ 4 bilhdes, vindo de US$ 3 bilhdes no ano anterior, aumento justificado pela
introducdo do programa Google Preferred. O veiculo estima que a plataforma
representou cerca de 6% da receita total de antncios do Google em 201425, Susan

Wojcicki, CEO da plataforma afirmou em 2016 ao ser entrevistada pela Fortune:

“Estamos em fase de investimento, porque percebemos uma
oportunidade, ja que a audiéncia televisiva estd em transicao.
Para colocar em perspectiva, a faixa de 18-34 anos teve uma
gueda de 40% do tempo assistido em TV. Estamos investindo
em muitas frentes simultaneamente, em realidade virtual, em

mercados emergentes, entdo estamos no modo investidor’2®
Sao tantas variaveis na equagéo que leva ao éxito de um canal que esse
processo da ao criador o status de empreendedor, responsavel — mesmo que nao

exclusivamente — pela estratégia de seu canal e sua marca. O empreendedorismo ja

foi definido ao longo das décadas por diferentes académicos. A definicdo classica de

25 https://www.wsj.com/articles/viewers-dont-add-up-to-profit-for-youtube-1424897967
26 http://fortune.com/2016/10/18/youtube-profits-ceo-susan-wojcicki/
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Schumpeter (1965) afirma: “empreendedores sao individuos que exploram
oportunidades de mercado por meio de inovacgdes técnicas ou organizacionais”. Para
Stevenson e Gumpert (1985) é “a busca de oportunidades além dos recursos
controlados”, ja Hisrich (1990) definiu que um empreendedor € "alguém que
demonstra iniciativa e pensamento criativo, capaz de organizar mecanismos sociais e
econdmicos para transformar recursos em situagdes possiveis" e Onuoha (2007) “é a
pratica de iniciar novas organizacbes ou revitalizar organizacées maduras,
particularmente novas empresas geralmente em resposta a oportunidades
identificadas”.

No caso especifico do empreendedorismo do consumidor, o individuo
inverte o processo classico ao primeiro criar um protétipo e, enquanto o utiliza e ganha
experiéncia com o novo design, reconhece o potencial para comercializacdo do
produto e servico (Shah e Tripsas, 2007). Portanto, as oportunidades séo criadas pelo
uso (Alvarez e Barney, 2005, 2007; Sarasvathy, 2001, 2004). Esse tipo de
empreendedorismo enfrenta baixos custos de oportunidade e uma alta disposicéo
para experimentacdo e exploracdo de mercados existentes ou criacdo de novos,
especificamente quando os mercados-alvo séo turbulentos e incertos (Shah e Tripsas,
2007). Para tal entrada no mercado, a comunidade de usuarios com necessidades
similares tem papel essencial para o desenvolvimento do empreendimento, por ter

acesso preliminar e dar assim opinides chave sobre o produto ou comercializagcéo

(Haefliger, Jager e Von Krogh, 2010).
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1.2 Objetivo do Trabalho

O objetivo desta pesquisa € compreender o fenbmeno que transformou
consumidores de informacédo, imagens e conteddo em produtores de informacéo,
imagens e conteudo. Mais especificamente, o objeto desta pesquisa sdo o0s
internautas “comuns” que passam a filmar a si mesmos e disponibilizar esse material
na internet em forma de canais do YouTube, discutindo o processo de
empreendedorismo envolvido no gerenciamento dos canais. Sdo criadores que ja
estdo atentos a fama e sucesso financeiro que alguns Youtubers precursores
alcancaram. Por isso, eles buscam e aprendem com as préaticas que auxiliaram a
formar grandes nomes da plataforma, como PewDiePie, Whinderson Nunes,
JennaMarble e Kéfera, que ocupam hoje em dia um lugar relevante na vida de milhdes
de pessoas ao redor do planeta.

Portanto, a questdo de pesquisa desse trabalho é: como se da o processo

de empreendedorismo no YouTube por parte dos criadores digitais?

1.3 Relevancia Académica

O tema de criadores digitais, sejam bloggers, vloggers, YouTubers ou
outras formas, despertou o interesse académico. Os debates ja se concentraram em
questdes como o carater participativo da plataforma (Chau, 2010), a transformacao
de consumidores comuns em empreendedores (Labrecque et al., 2013). Esta
pesquisa busca debater o papel do consumidor empreendedor que os criadores —
especialmente os ndo pioneiros — precisam adotar para garantir o éxito de seu canal

dentro do YouTube.
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O debate do empreendedorismo captou a atencdo da academia com textos
tratando da entrada em mercados por usuarios empreendedores (Haefliger, Jager, &
Von Krogh, 2010 e Shah, & Tripsas, 2007). Porém as midias sociais hdo foram ainda
abordadas como um cenério fértil para o empreendedorismo do usuario. Além disso,
porque o empreendedorismo digital tem um rapido crescimento, com cada vez mais
atividades digitais entre todas as empresas, essa modalidade de empreendedorismo
tem se tornado cada vez mais comum. Com isso, a necessidade de uma compreensao
mais profunda deste fenbmeno se mostra necessaria, compondo um campo
académico a ser pesquisado.

Tendo o YouTube como objeto de estudo, Chen (2016) ressalta a
relevancia de se estudar e enxergar como uma plataforma para “o consumidor se
autoconstruir, auto apresentar digitalmente e desenvolver relagbes parassociais”. A
autora sugere que o site detém um conjunto de valores culturais e simbolismos da
vida cotidiana que sao vitais para o consumidor lidar com sua imagem e com 0S outros.
Por se tratar de uma malha cultural, o estudo dessa plataforma por diferentes 6ticas
e em diferentes sociedades e consumidores € algo proveitoso para a academia.

Como é uma plataforma com diversos agentes envolvidos (espectadores,
criadores, empresa YouTube, anunciantes, entre outros), um estudo focando na

dindmica da rede pode revelar a sutil maneira em que o poder transita entre todos.

1.4 Relevancia Gerencial

O tema dessa pesquisa também tem ocupado o mundo gerencial nos

altimos anos, com o0 aumento de investimento em publicidade na internet (Fig 05 —



31

Receitas publicitarias por midia). A questédo para o mercado publicitario reside cada

vez menos em se deve ou nao investir em meios digitais, mas sim em como fazé-lo.

Receitas publicitarias por midia (em bilh6es de dolares)
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Figura 5 Receitas publicitarias por midia (2010-2015)
Fonte: IAB/PWC Internet Advertising Revenue Report 2015 Full Year Results (2016)
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Receita publicitaria americana em midia social (2015-2018)
Em bilhdes de délares

$23.46

2015 2016 2017 2018
B Receita publicitaria em midias sociais
B % de variagao % de gastos em anuncio digital

Nota: inclui anincios pagos visiveis dentro das redes sociais,
redes sociais de jogos e aplicativos das redes sociais. Exclui gastos
de marketing para desenvolver e manter uma presenga nas redes.

Figura 6 Gastos de publicidade em midias sociais (2015-2018)
Fonte: EMarketer (2016)

Um dos debates relevantes é sobre as métricas a serem adotadas para
medir o retorno sobre investimento (return over investment - ROI). E eficaz aplicar os
mesmos critérios que em anuncios offine? Com a préatica de anuncios digitais se
tornando mais comum, o mercado viu a ampliagdo de possibilidades e formatos.
Desde os pioneiros, como um video precedendo o conteudo acessado (bumper ad) e
banners, a formatos que buscam diminuir a fronteira entre anunciante e conteudo,
como a insercdo de produtos no conteudo (product placement) e o conteudo
patrocinado (branded content). Todos esses tipos fazem parte do mundo do YouTube,

sejam oferecidos via YouTube ou negociados diretamente com criadores.
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Para alguns gerentes, o gasto em acbes com influenciadores ja é
excessivo, por ndo haver um ROI claramente mensuravel?’. Caso esses dirigentes
estejam certos, tal diagndstico significaria uma bolha para o mercado publicitario em
tal pratica de marketing. Natalie Sexton, diretora de marketing de uma companhia de
sucos americana enfrentou a dificuldade de estipular métricas na plataforma do
Snapchat: “ndo ha forma de saber qual € o impacto direto que [0 Snapchat] esta
fazendo na sua marca”, revelou para o site Digiday.?® Sua estratégia foi pedir para que
os influenciadores parceiros focassem o maximo possivel na marca, além de se
certificar da qualidade do contedudo produzido, mas sem se preocupar com a
conversdo da acao em vendas logo apds a campanha.

Por outro lado, em uma pesquisa realizada em 2016 pela Chute, uma
agéncia de marketing americana, 60% das marcas respondentes investiram em acdes
envolvendo influenciadores digitais. A previsdo da empresa para 2017 € essa taxa
subir para 75%.%° Segundo a Bloomberg, US$ 255 milhdes sdo gastos por més em

campanhas americanas com influenciadores.

27 http://digiday.com/agencies/confessions-social-media-exec-no-idea-pay-influencers/
28 http://digiday.com/brands/inside-rocky-love-hate-relationship-marketers-influencers/

29 http://www.forbes.com/sites/onmarketing/2017/01/05/the-influencer-marketing-trend-brands-
shouldnt-ignore/#618fb9166abc
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Principais desafios na campanha envolvendo influenciadores digitais

Identificar o influenciador certo

Encontrar boas taticas de engajamento

Mensurar performance da campanha

Monitorar as atividades do influenciador

Encontrar orgamento para a campanha

Automatizar os processos de engajamento

- Encontrar equipe qualificada

Figura 7 Principais desafios na campanha envolvendo influenciadores digitais

Fonte: State of influencer engagement — Argure (2015)

Principais objetivos de campanha envolvendo influenciadores digitais

Promover contetdo

Langamento de produto

Criagao de conteudo

Gerenciamento de evento

Comunicagao corporativa

IS s=o

-Gerenciamento de crise

Figura 8 Principais objetivos de campanha envolvendo influenciadores digitais

Fonte: State of influencer engagement — Argure (2015)

E importante para os profissionais de marketing entender como o
consumidor se comporta em relagéo a diferentes estimulos criados pelos formatos
publicitarios. Na figura 09 vemos o grau de confianca nos diversos tipos de anuncio,
digitais e off-line em 2013 e em 2015. N&o fazem parte da pesquisa formatos menos

tradicionais, como “product placement” e “branded content”, apesar de ja ser uma
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pratica comum no mercado, adotadas por marcas como supermercados Extra, Itad,
Garnier, Santander, Mastercard e Nestlé. Outras como Claro, Vivo, Coca-Cola, Gillete

e Tresemmé chamaram YouTubers para estrelarem suas campanhas dentro e fora da

plataforma°.

Confianga na Publicidade Paga (Midia tradicional e digital) — 2013 x 2015

Respondentes confiaram totalmente ou parcialmente em antincios nas midias:
Diferenca p/ Diferenca p/

TV 2013 Videos online 2013

i © o

Jornal Ferramentas de busca

Revista Redes sociais

R ©

Letreiro e out-of-home Celulares

© o

Programa de TV e

product placement Banners online
Radio Mensagens de texto
Cinema

Fonte: Nielsen Clobal Trust in Advertising Survey, Q1 2015 and Q1 2013

Figura 9 Confianca na publicidade (2013 x 2015)
Fonte: Nielsen — Pesquisa Global Trust in Advertising (2015)

Os formatos vendidos pelo YouTube para anunciantes (videos online e
banners) tiveram sua confiabilidade mensurada pela enquete e mantiveram o0s
mesmos indices de confiabilidade de 2013. No entanto, 0s outros tipos de anuncios

digitais pesquisados apresentaram queda, assim como cinco outros formatos offline.

30 http://economia.estadao.com.br/blogs/radar-da-propaganda/youtubers-viram-estrelas-das-marcas/
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Esse resultado faz refletir se, com uma visdo mais critica, o publico perdeu a
ingenuidade de se encantar com a propaganda tradicional, distante da realidade do
produto. Dados da empresa americana de marketing MuseFind indicam que 92% dos
consumidores confiam mais em uma recomendacao de produto por um influenciador
do que uma propaganda tradicional®..

Além disso, o crescente uso de adblockers, recurso para impedir a exibicdo
de andncios em navegadores e celulares, faz pensar se os formatos que visam a
integracdo de produto e conteddo ndo tém mais eficacia. Em pesquisa do eMarketer
(fig. 10), 11% da faixa entre 18-35 anos de usuarios do YouTube usam o bloqueador
de anuncios, enquanto 59% nao assistem o comercial até o final, pulando para o

conteudo apos alguns segundos.

Atitude em relagéo
a anuncios no YouTube

18-35 anos
(Dezembro 2016)
Assiste pelo
tempo minimo
e pula

60%

Figura 10 Atitude em relagdo a anuncios no YouTube (18-35 anos, dezembro 2016)
Fonte: eMarketer (2016)

81 http://www.forbes.com/sites/deborahweinswig/2016/10/05/influencers-are-the-new-
brands/#7808b41e7fc5
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Portanto, um estudo mais aprofundado sobre a plataforma do YouTube e
os influenciadores digitais busca colaborar com o debate sobre a relevancia das aces

para os profissionais de gerenciamento de marcas e marketing digital.

1.5 Delimitacdo do Estudo

Para o desenvolvimento e viabilidade dessa pesquisa, foi necessaria a
determinacao de algumas escolhas tedricas e metodoldgicas.

A primeira escolha a ser feita foi a definicdo do fendmeno estudado. O
ambiente digital favoreceu o surgimento de novos papeis e formas de organizacéo
para os consumidores. Com isso, ndo ha mais a necessidade de se manter passivo
ao mercado, esperando que ele entenda e atenda a todas as necessidades do
individuo. As novas formas de organizacéo incluem redes responsaveis por projetos
coletivos de financiamento, como no Kickstarter, ou criacdo de conteido, como no
Wikipedia, entre outras iniciativas. Com esse debate em mente, essa investigacao
busca abrir a discusséo sobre o empreendedorismo dos criadores digitais.

Para oferecer o recorte do fendmeno, a pesquisa analisa a questdo da
proliferacdo dos criadores digitais e 0 aumento de sua influéncia em midias digitais,

especificamente suas atuacdes e préaticas na plataforma YouTube.

1.6 Organizacao do Estudo

O presente trabalho segue a estrutura padréo de trabalhos académicos e
se divide em cinco capitulos: introducéo, reviséo de literatura, metodologia, analise e

conclusdes.
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Primeiramente, introduziu-se o contexto em que o objeto de pesquisa esta
inserido, as midias sociais, fazendo um breve historico de sua evolucéo e diferencas
de conteudo entre plataformas. Na sequencia, explicou-se o objeto de pesquisa, 0s
criadores digitais, e sua proeminéncia crescente na cena digital nos ultimos anos. A
seguir, apresentou-se 0s objetivos do estudo, além de apresentar as perguntas de
pesquisa, relevancia académica e gerencial. Ato continuo foi exposta a delimitacdo do
estudo e proposta para futuras pesquisas.

No segundo capitulo, desenvolveu-se uma revisao da literatura académica
abrangendo os pilares principais do estudo: a discussdo académica sobre o
empreendedorismo como campo de pesquisa, 0 tipo de empreendedorismo
desempenhado pelo consumidor e a evolucdo de seu poder frente ao mercado e
marcas, o empreendedorismo digital e por fim a cultura participativa em meios digitais
como o YouTube.

O terceiro capitulo é possivel achar a discussdo da metodologia empregada
na pesquisa, baseada em estudos de caso com criadores digitais. Para isso, as
entrevistas em profundidade foram utilizadas, assim como a netnografia, observando-
se videos dos canais dos criadores na plataforma do YouTube, conteldo de outras
plataformas dos mesmos criadores e interacdes digitais com suas audiéncias. No
mesmo capitulo, encontram-se o detalhamento da aplicacdo da metodologia, as
justificativas para a selecdo de tais métodos e do paradigma adotado, explicando
também o método de coleta de informacdes escolhido e procedimentos de andlise e
interpretacdo dos dados adotados. Assim, foi necesséario também assinalar as

limitagBes de tais métodos escolhidos.
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O capitulo seguinte — o quarto - encarregou-se da extensa analise dos
dados coletados. No quinto e ultimo capitulo, sdo tecidas consideracfes finais e

destacados os principais resultados da pesquisa e as conclusdes do estudo.
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2. REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura realizada esta dividida em oito temas, relacionados
aos debates articulados pela pesquisa: a teoria Cultura do Consumidor (CCT); a
evolucéo do papel do consumidor; o empreendedorismo do consumidor; branding nas
midias sociais; a formacéo e caracteristicas da identidade digital; a negociacdo da
autenticidade pelos criadores digitais; 0os espacos virtuais de auto expressdo e a

cultura participativa.

21 CCT

O referencial tedrico do estudo seguird a tradicdo de pesquisa Teoria
Cultura do Consumidor (CCT). CCT nao € uma teoria unificada; em vez disso, refere-
se a uma familia de perspectivas tedricas que abordam as relacdes dinamicas entre
as acOes de consumo, o mercado, e significados culturais (Arnould e Thompson,
2005). Assim, o foco de pesquisa CCT € o comportamento dos consumidores no ponto
de vista social e cultural. De acordo com os autores, o CCT descreve processos e
praticas, com quatro programas de pesquisa diferentes socioculturais. Estes temas de
interesse identificados no estudo sdo, de acordo com Pinto & Lara (2011):

1) projetos de identidade do consumidor, envolvendo temas como jogo de
identidades, imagem corpGrea e auto apresentagcdo, performance de género,
distingcbes simbdlicas, eu estendido, contradicbes em negocia¢des culturais,
dimensdes experienciais do consumo;

2) culturas de mercado, com temas ligados as dinamicas socioculturais,

incluindo comunidades de marca, comunidades de fas, microculturas de
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consumidores, subculturas de consumo, tribos de consumo, sendo o mercado um
mediador de lacos sociais e relacdes sociais;

3) Ideologias de mercado midiatizadas pela massa e estratégias
interpretativas dos consumidores, envolvendo temas como representacdes
discursivas, imagisticas e materiais de ideologias consumistas no mercado, 0s
consumidores como usuarios ativos de midias e a leitura critica de cddigos
hegemonicos, as dinamicas da cooptacdo corporativa, as influéncias do cenario
midiatico e de consumo;

4) Estratégias interpretativas dos consumidores, com temas como a
moldagem do consumo por classes, etnicidade, género, e outras categorias sociais
habituadas, o consumo sob condicdes de recursos culturais atenuados, a
institucionalizacdo e a reproducédo das relacdes de poder através das hierarquias
socioecondmicas.

Para os fins desta investigacdo, ha um alinhamento em diferentes vertentes
do CCT. Ao falar do papel do consumidor e investigar seu empreendedorismo, a
pesquisa pode ser enquadrada no tema de estratégias interpretativas do consumidor.
A construcdo da imagem digital e negociagéo de autenticidade se alinham com os
objetivos da linha de identidade do consumidor e os aspectos de branding discutidos
se encaixam melhor com as culturas de mercado.

Assim, para a compreensado apropriada deste estudo € essencial entender
o YouTube como uma plataforma que também é usada como um canal de marketing.
Nela, é transmitido ao publico o conteddo que € pesquisado, selecionado e
consumido. Por sua vez, esse publico fara sentido destas mensagens e formulara

respostas de percepcédo da autenticidade, que também sera investigada.
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2.2 Evolucéo do poder do consumidor

Com a difusdo da Internet, os rumos do papel do consumidor geraram
discussoes e previsdes entre os diferentes campos académicos (Denegri-Knott et al.,
2006). Posteriormente, com a popularidade das midias sociais, o debate foi reavivado
e mais transformacdes foram observadas pela perspectiva do consumidor (Johnson
et al., 2006)

Labrecque, vor dem Esche, Mathwick, Novak e Hofacker (2013),
estabeleceram uma investigacdo sobre o poder do consumidor e sua evolucao ao
longo do tempo, organizando uma revisao literaria sobre o assunto. O resultado do
trabalho foi a proposta de um grafico (Fig. 11) estabelecido em quatro pilares: dois de
ordem individual do consumidor (demanda e informacéo) e dois de ordem da rede
(rede e multiddo). Apesar de apresentar os pilares em uma linha temporal, o gréafico
nao representa etapas independentes. Ao contrario, 0s autores enxergam que novas
formas de poder podem surgir para complementar as anteriores e que atualmente
todas as formas conseguem coexistir. Além disso, o artigo sugere que o consumidor

vem acumulando essas formas de poder, sendo esses papéis cambiaveis e fluidos.



Demand

* Reside no impacto agregado
aos comportamentos de
consumo e compra decorrentes
da Internet e das tecnologias de
midia social.

Poder do consumidor =l

* Técnico / Histérico

Maior variedade por meio de
distribuicdo eficiente e
armazenagem. Os ferramentas
de busca e os navegadores
garantiram mais acesso e
escolha ao consumidor, mas as
barreiras de conhecimento,
financeiras e de infra-estrutura
limitavam a capacidade de um
individuo de criar sites pessoais
e compartilhar informacoes.

Informacgao

* O poder baseado na informacao através
do consumo de conteudo relaciona-se com
a facilidade de acesso a informagéo do
produto ou servigo, reduz a assimetria da
informacéo, acelera a difusdo do mercado de
informagdes e encurta os ciclos de vida do
produto.

* O poder baseado na informacao através
da producao de contetudo é a capacidade
de produzir contetido gerado pelo usuario.
Permite o empoderamento, uma saida para a
auto-expressao, estendendo o alcance
individual e elevando o potencial de opiniao
individual para influenciar os mercados.

* Técnico / Histérico

O aumento do acesso a Internet permite que
0s consumidores acessem o conteudo do
comerciante e do consumidor e criem um
estagio para a auto-expressao. As aplicacoes
Web 2.0 ampliam o acesso a informacao e a
capacidade de produzir conteldo através de
interfaces simples. As barreiras técnicas de
erradicacdo da era da Web 1.0, aliadas a
hospedagem gratuita ou de baixo custo para
perfis individuais e contas em plataformas de
midia digital, permitiram que o consumidor
médio consumisse conteudo com facilidade e
criassem presengas multiplas na Internet.

Fontes individuais

Figura 11 Evolucéo das fontes do poder do consumidor

Adaptacédo de Labrecque et al. (2013)
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Redes

* O poder provindo de redes centra-se na
metamorfose de conteldos por meio de
agoes de rede concebidas para criar
reputacao pessoal e influenciar os mercados
através da distribuigdo, remixagem e
melhoria de contetdos digitais.

* Esse poder fala das agdes pelas quais os
outros podem agregar valor, além do
conteudo original. Esse valor deriva de
atividades como a disseminagéao de
conteudo (por exemplo, compartilhamento e
organizagao de conteido por meio de redes),
concluséo de contetdo (por exemplo,
comentéarios em um post que contribuem
para contetdo anterior, etiquetagem - tags)
ou modificacdes de conteudo (por exemplo,
redefinicao de conteldo, como Video ou
meme) em redes sociais.

* Técnico / Historico

O aumento da importancia das redes sociais
permite uma maior distribuicdo de
conteudos, juntamente com uma maior
capacidade de reorientagéo do contetdo e
da construcao da reputagéo.

Multidoes

* O poder baseado em multidées reside na
capacidade de reunir, mobilizar e estruturar
recursos de forma a beneficiar tanto os
individuos como os grupos.

* Exemplos de poder baseado em multiddo
incluem a criagao de multidoes (por exemplo,
Wikipedia, SoundCloud), financiamento de
multidées (por exemplo, Kickstarter,
Indiegogo, Seogand Hyun 2009) Etsy), ou
multidao-apoio em usuario-para-usuario
(peer-to-peer) resolugéo de problemas (P3)
comunidades.

* Técnico / Historico

Os avangos na tecnologia mével e na
infraestrutura de dados permitem o acesso
onipresente e quase instantaneo a
informagdes e recursos em plataformas
digitais. A forga baseada em multides
permite a ascensao do poder de compra de
grupo / comunidade, crowdsourcing e
crowdfunding, a economia de
compartilhamento e a criagcéo de novos
mercados.

Fontes coletivas

Tempo
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O poder é “a habilidade assimétrica de controle das pessoas ou de recursos
valiosos nas relacdes sociais” (Handgraaf et al. 2008; Keltner, Gruenfeld, e Anderson
2003; Rucker, Dubois, e Galinsky 2011). Ele atua de forma definitiva nas atividades
cotidianas do consumidor. Ao falar especificamente do consumidor na era da Internet,
0s autores mostram que o individuo comum teve seu acesso a informacao
consideravelmente ampliado, 0 que impactou sua vida em diferentes niveis (trabalho,
educacao, politica, etc.). Seja pelo controle de informacdo que chega ao internauta
através de um algoritmo, seja um video com avaliacdo de um produto feito por outro
consumidor, os individuos desempenham diferentes formas de poder. No entanto, o
poder da informacdo também pode partir do consumidor, na medida em que ele
também controla o nivel em que sua informacdo pessoal sera passada para as
empresas, através de suas configuracbes de busca, por exemplo. Portanto, a
distribuicdo do poder entre as partes envolvidas (consumidores, plataformas e
marcas) afeta diretamente a organizacdo de informacdo no ambiente digital. As
caracteristicas associadas as tecnologias provindas da Internet e sua difusédo
exerceram importante papel na evolucéo do crescente poder do consumidor (Kozinets
et al. 2010).

As midias sociais, em um segundo momento da Internet, surgiram
ampliando o poder de criagdo do consumidor, com o conteudo gerado pelo usuério
(user-generated content - UGC). O consumidor passou a ter um alcance muito maior
para sua voz. Nesse ambiente, ele é também, produtor e distribuidor de informacéo
sobre produtos, servicos e marcas (Keller, 2011), dando-lhe autoridade. A
possibilidade de organizacdo de grupos também permitiu que os consumidores

formulassem redes de interesses através das midias sociais, como comunidades. E
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essa dinamica fomentou o uso do status como uma forma de controle da qualidade
da informacao.

No entanto, a influéncia entra como uma forma de controle sobre as
pessoas. Ela reflete também o nivel de integracdo na midia social além da relevancia
do material postado por aquele usuario. Para se diferenciar em um ambiente com
muitas vozes ativas, estabelece-se o status, demonstrado comumente nas midias
sociais através de pontuacdo, rankings, numero de visualizacdes, curtidas,
compartilhamentos e outros elementos, como recursos de gamificacdo. Assim,
transparece-se para os demais consumidores o grau de influéncia que um certo
individuo exerce sobre 0s outros nos ambientes digitais. Em outra analise, por ser um
recurso escasso, o0 status em si é um recurso escasso e valioso, 0 que caracteriza
outra forma de poder.

A fonte de poder da demanda pode ser associada ao impacto nos padrées
de compra vindos da Internet e midias sociais. Antes da Internet que experimentamos
hoje em dia, o consumidor ficava limitado somente a essa fonte de poder, exercendo-
0 através da compra ou boicote (Zureik e Mowshowitz, 2005). Com o surgimento do
e-commerce o0 consumidor se viu mais poderoso, com a remocdo das distancias
geograficas, aumentando as opg¢bes de compra e novos servicos (Day, 2011).
Também houve ganhos com a expansdo do mercado, devido a diminuicdo de
barreiras a entrada. Além disso, com logistica e comunicacdo mais eficientes, foi
possivel a ascensao de empresas como Amazon e sua cauda longa de oferta para 0os
consumidores (Anderson, 2006). Fuchs, Prandelli e Schreier (2010) abordam as
estratégias de empower to select, em que consumidores sédo convidados pelas

corporac0Oes a participar do processo de desenvolvimento de produto, resultando em
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uma maior demanda do artigo final, assim como uma tendéncia a pagar mais e falar
positivamente sobre o produto em questéo.

A analise da informacédo como fonte de poder abrange dois aspectos: o
consumo e a producdo de conteudo. Prover o consumidor com caracteristicas e
criticas do produto ou servico reduzem a assimetria de informacéo, acelerando a
difusdo do mercado e diminuindo os ciclos de vida dos produtos. A producédo de
conteudo se refere ao UGC, que proporciona uma forma de expressao individual ao
consumidor, ampliando sua voz (Schau e Gilly 2003). Essa modalidade de expressao
ganhou forca na era da Web 2.0, mas causa impacto além do mundo digital. Com o
eWOM, as respostas do publico a acdes de marketing podem ser ainda maiores e
mais duradouras, além de — na forma de reviews — 0 eWOM demonstrar impactos nas
devolucdes de produtos (Chen, Liu, e Zhang 2012) e bilheteria (Liu, 2006).

Na primeira década do sec. XXI, vimos a explosao de sites pessoais, blogs,
podcasts, criacao de videos e diferentes tipos de contetddo, muitas vezes ligados ao
consumo (criticas, boicotes, comunidades de marca, entre outros). Essa motivacao
para o grande namero de sites pessoais indica que o consumidor quer usar o conteudo
como uma forma de expressao pessoal (Schau e Gilly, 2003).

O terceiro pilar do grafico — o poder da rede - trata da transformacao que
0s modos de distribuicdo e linguagem de contetudo sofreram. A linguagem ganhou
novos rumos, com modos de enriquecimento, criagao coletiva e remix dos contetdos
digitais. A distribuicdo do conteldo pode dispensar empresas antes essenciais para
gue o conteudo chegasse até o consumidor. Sdo muitas as plataformas que contam
com o compartilhamento individual para a propaga¢édo do contetdo (midias sociais,

como Facebook, YouTube, entre outras) ou a organizagdo personalizada deste
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conteudo através de feeds, feita de acordo com os interesses do individuo.

O ultimo pilar — multidao — fala da capacidade de reunir e mobilizar recursos
de estrutura de forma a beneficiar tanto os individuos quanto grupos. De forma
estruturada (comunidades), ou néo estruturada (individuos). Esse movimento se
beneficiou diretamente dos avanc¢os na tecnologia movel, que permitiu maior fluxo de
dados e acesso a qualquer hora, em qualquer lugar. Os autores ressaltam que esse
pilar é também responsavel por uma reunido de todos as formas de poderes citadas
anteriormente (demanda, informacao e rede). A demanda, por exemplo, se beneficia
do poder da multiddo através da expressdo de compras coletivas ou necessidades
coletivas. A implementacao de sistemas de recompensa e reconhecimento (reward e
acknowledgment-systems) é como o poder da multiddo se relaciona com o pilar da
informacédo, em termos de producédo de contetdo. A Wikipedia e o Kickstarter por sua
vez sdo exemplos de como a multiddo se relaciona com o poder da rede, com
iniciativas de crowd-sourcing e crowd-funding.

A discussado do poder no ambiente digital ainda é incipiente, com muitas
brechas que estimulam gquestbes para pesquisa (Labrecque et al., 2013). Dessa
forma, os autores formulam um quadro localizando os assuntos levantados de acordo
com os quatro pilares do poder. Para esse estudo, destacam-se dois temas
levantados ligados a rede: (1) a busca por autenticidade nas midias sociais pressiona
0s consumidores a compartilhar mais e ter menos privacidade em suas personas
digitais do que gostariam? (2) quais s&o 0s impactos para as empresas em ter boas
relacbes com influenciadores digitais?

Holt (2002) também fala de um novo papel do consumidor, ao falar da

autoridade cultural que ele exerce. Para ele, o consumidor age diretamente na
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construcdo da identidade das marcas, ressaltando as contradicdes entre os ideais
apoiados e as acfes das corporacdes. O ambiente digital veio a fomentar essa pratica,
como vemos em casos de videos de bastidores do chao de fabrica das empresas ou
denuncia de mao-de-obra escrava, que ganham forca através dos consumidores. Holt
chama os consumidores de caes-de-guarda, que monitoram como as empresas
atuam, acarretando em uma nova dinamica entre as corporacdes e seus clientes.
Além disso, os consumidores estdo gradualmente, mas inevitavelmente,
desgastando o controle dos profissionais de mercado por meio de praticas
emancipadoras, que descentralizam as subjetividades determinadas pelo mercado e

aceleram a fragmentacéao (Firat e Venkatesh 1995, apud Holt 2002).

2.3 Empreendedorismo

Para Shane & Venkataraman (2000), o empreendedorismo tornou-se um
amplo rétulo que abriga uma diversidade de pesquisas, tendo em comum ndo um
conceitual universal, mas sim o olhar para o cenario em que ocorre o fenbmeno, como
a andlise de pequenas ou novas empresas. Assim, uma contribuicdo distintiva do
campo para a area de negécios tornou-se de mais dificil percepcdo, minando a
legitimidade do campo por alguns autores que questionam a sobreposi¢éao do estudo
do empreendedorismo a de outras areas das ciéncias sociais (Alvarez & Barney, 2013;
Davidsson, 2005; Zahra & Dess, 2001, e.g.), como economia (Khilstrom & Laffont,
1979 apud Shane & Venkataraman, 2000) e psicologia social (McClelland, 1961 apud
Shane & Venkataraman, 2000).

Apesar da observagdo sobre as dificuldades dessa area de estudo, os

autores Shane & Venkataraman alegam que empreendedorismo tem sua importancia
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e relevancia e por isso propuseram uma estrutura de pesquisa como ponto de partida,
contando com (1) a definicdo de empreendedorismo, (2) os motivos para estuda-lo,
(3) a existéncia, descoberta e exploracdo das oportunidades empreendedoras e (4)
seus modos de exploracéo.

O empreendedorismo ja foi definido ao longo das décadas por diferentes
académicos. Schumpeter (1965) cunhou a classica definicdo que “empreendedores
sao individuos que exploram oportunidades de mercado por meio de inovacdes
técnicas ou organizacionais”. Ja para Stevenson e Gumpert (1985) é “a busca de
oportunidades além dos recursos controlados” e Hisrich (1990) alega que o
empreendedor é "alguém que demonstra iniciativa e pensamento criativo, capaz de
organizar mecanismos sociais e econdmicos para transformar recursos em situacdes
possiveis" e Onuoha (2007) “é a pratica de iniciar novas organizacdes ou revitalizar
organizacdes maduras, particularmente novas empresas geralmente em resposta a
oportunidades identificadas”.

Venkataraman alega que a dificuldade da definicdo esta na concentracao
do olhar para o empresario e sua atividade, ignorando a integracdo da presenca de
oportunidades lucrativas e os empreendedores (1997). Em sua proposta de estrutura
para pesquisa, Shane & Venkataraman enxergam a atividade empreendedora em
como, por quem e com que efeitos as oportunidades sado descobertas, avaliadas e
exploradas. Consequentemente, 0 campo proposto envolve o estudo de fontes de
oportunidades, os processos de descoberta, avaliacdo, exploragcdo e o conjunto de
individuos responsaveis por esse processo.

Os autores agrupam em trés conjuntos as questdes de pesquisa sobre

empreendedorismo: (1) por que, quando e como as oportunidades para a criagéo de
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bens e servicos; (2) por que, quando e como algumas pessoas e outros nao
descobrem e exploram essas oportunidades; e (3) por que, quando e como as
diferentes maneiras de atuacdo sdo usadas para explorar oportunidades
empresariais.

Em 2005, Ireland, Reutzel e Webb reuniram em um artigo o que ja havia
sido pesquisado sobre o tema na publicacdo Academy of Management Journal desde
1963, com o objetivo de indicar quais abordagens foram tomadas e incentivar novas
perspectivas de pesquisa sobre o tema no futuro. Os autores citam a definicdo de
empreendedorismo de Lumpkin e Dess (1996 apud Ireland et al., 2005), "o ato
essencial do empreendedorismo é a hova entrada, o ato de lancar uma nova empresa,
seja por uma empresa iniciante, uma empresa existente, ou via empreendimento

empresarial interno”.

Numero de artigos publicados no AMJ sobre empreendedorismo (1963 - 2005)

30

25

20

1963-69 1970-75 1976-81 1982-87 1988-93 1994-99  2000-2005
Figura 12 Numero de artigos publicados no Academy of Management Journal (1963 — 2005)
Fonte: Ireland et al., 2005)
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O empreendedorismo € um campo relativamente jovem (Cooper, 2003,
Low, 2001), que ainda esta emergindo (Busenitz, West, Sheppard, Nelson, Chandler
& Zacharakis, 2003). Por ser um campo a ser explorado, Ireland, Reutzel e Webb
(2005) sugerem que que (1) a busca de uma teoria distinta do empreendedorismo
continua (Phan, 2004), (2) que o campo € caracterizado por baixo desenvolvimento
paradigmatico (Ireland, Webb, & Coombs, 2005) e (3) que académicos tém
frequentemente avaliado seu progresso e status como um campo independente de
estudo (Davidsson, 2003; Sarasvathy, 2004; Smith, Gannon, & Sapienza, 1989 apud
Ireland et al., 2005).

A falta de concordancia quanto a definicdo de empreendedorismo como
construto (Davidsson, 2003) é, para os autores, um indicador de que € um campo de
investigacdo com um paradigma ainda em desenvolvimento e no qual os
pesquisadores estdo alocando esforcos para desenvolver uma Unica definicdo de
empreendedorismo. Para Ireland, Reutzel e Webb, a lacuna de pesquisa nesse campo

deve ser interpretada como uma area para evolucdo académica e ndo uma critica.
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Areas de foco de pesquisa sobre empreendedorismo no AMJ
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Figura 13 Area de foco de pesquisa sobre empreendedorismo no Academy of Management Journal
Fonte: Ireland et al., 2005
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Ao observar o quadro de areas de concentracdo de pesquisa sobre o
empreendedorismo no AMJ (figura 13), vemos que foram poucos 0s que buscaram
olhar para o empreendedor na era da internet. Apesar de se tratar de uma publicacao,
o dado é um indicio que o olhar para o empreendedorismo digital ndo tem sido muito
explorado.

Observou-se entdo a necessidade de fragmentar a literatura sobre
empreendedorismo de forma que englobasse diferentes discussdes dessa area, como
o empreendedorismo digital, o oriundo do consumidor e das industrias criativas. Dessa
forma, o tema analisaria caracteristicas especificas do ambiente em que os canais de

YouTube estao.

2.3.1 Empreendedorismo do consumidor

O empreendedorismo do consumidor age como um desdobramento do
debate do poder do consumidor e do préprio conceito de empreendedorismo, ja que
acontece ao tratar de uma iniciativa comercial liderada pelo usuario. Nessa
modalidade de empreendedorismo, as oportunidades de comercializacdo sao criadas
através do uso (Alvarez e Barney, 2005, 2007; Sarasvathy, 2001, 2004), levando o
poder deste consumidor além dos cenarios relatados anteriormente.

Por operar em sintonia com um mercado cada vez mais dinamico, o
empreendedorismo sofre constantes mudancas em seu desenho. O exemplo
schumpeteriano tradicional - que prevé planejamento, lancamento e construcdo de

uma empresa - ndo da conta de todas as atuais formas de geracao de negocios.
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Empresas costumam ver o cliente como um potencial recebedor passivo
de suas inovacotes (Day e Kimberly 1995; Hauser, Tellis, e Griffin 2006; Rogers 1983;
Van de Ven, 1995). A discussao académica entdo volta sua atencéo para as iniciativas
em que individuos desempenham papéis mais ativos nesse desenho de
empreendedorismo, sendo recursos para inovacao ou hobbies que se transformam
em uma exploracdo comercial (Giesler 2008; Saren et al. 2007; Sandikci e Ger 2010;
Thompson e Coskuner-Balli 2007). Alguns desses papéis surgem como forma de
rebelido ou resisténcia a uma légica de mercado, como o Burning Man (Kozinets,
2002) ou hortas comunitarias (Thompson e Coskuner-Balli, 2007). O mundo digital foi
investigado por Giesler (2008) ao falar do download de musicas como uma forma de
desiquilibrio entre consumidores, produtores e a industria fonografica.

A pesquisa proposta por Martin e Schouten (2014) questiona se ha a
possibilidade de uma implementacdo de mercado por parte do consumidor mesmo
estando uma situacdo de harmonia com o mercado. Abracando a etnografia para
analisar a implantacao e crescimento, os autores observam um novo mercado dentro
da indastria de motocicletas. A principio um produto para criangcas, a minimoto
passava por uma severa modificacdo para corridas de consumidores adultos. Para o
mercado, a minimoto nao passava de um produto de nicho de um segmento em
declinio. Para os autores, a implantacdo do novo mercado passa por trés estagios de
traducao: inovagao do consumidor, formagdo de comunidade e infraestrutura. Essa
implementagcdo de novo mercado mais organica divide o risco do investimento entre

0s consumidores, ao invés de concentrar integralmente com a firma.
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Emergéncia de mercado: Etapas de traducao

W ™
Inovacéo do Metacomunidade Catalise de
consumidor de consumo mercado e
maturagao
Traduzida do desejo do Traduzida dos
consumidor, restricoes desempenhos de consumo Traduzida de comunidades
materiais, objetos e local, infra-estrutura, de consumo em rede e
habilidades em uma praticas e comunicagao catalisando e legitimando
tradicao de pratica pela Internet. atores.
especifica
Tradugdes pré-mercado Tradugdes de mercado
L 7

Figura 14 Emergéncia de mercado: Etapas de traducéo
Adaptagéo de Martin & Schouten (2014)

Se observarmos essa proposta aplicada a pesquisa, 0 primeiro estagio
seria a minimoto, ou a inovacdo em si, essencial para 0s outros dois estagios
existirem. A segunda tradugdo seria a comunidade local formada em torno da
minimoto e a meta-comunidade, composta de consumidores, produtores, produtos e
agentes do mercado. Somente com a terceira etapa se concretizou a implementacao
de mercado da minimoto: o evento de corrida e uma revista especializada. Duas
intervencdes de terceiros dando legitimidade ao fendmeno.

A primeira etapa da traducéo € a que concentra os motivadores humanos
para a implementacéo de novos mercados: o desejo, habilidade, criatividade e acesso
aos recursos. No caso estudado, porque os consumidores frequentavam ja as
tradicionais competicdes de motocross, eles detinham o capital social (Bourdieu,
1986) ou capital subcultural (Thornton, 1996) para enxergar brechas e oportunidades

para o empreendedorismo.

Em 2007, Shah e Tripsas discutiram o processo de empreendedorismo do

usuario em mercados emergentes ou processos coletivos. Nesse artigo, 0os autores
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fazem quatro proposi¢cées sobre em que momentos essa migracdo de consumidor
para empreendedor é mais propicia a acontecer.

Proposicao 1: o usuario empreendedor é mais préspero em situacdes em
que disfruta do resultado ou produto, sem se limitar ao beneficio financeiro. Os autores
citam o fato de que muitos pais resolveram se dedicar a educacédo de seus filhos
integralmente, e enxergam possibilidades de empreendedorismo e lancamento de um
novo negdécio como uma forma de trabalho em casa. Podemos também pensar como
exemplo pais de bebés e criancas que enxergam em alguma atividade do seu dia-a-
dia uma necessidade ndo atendida, lancando algum produto para essa finalidade.

Proposicao 2: o usuario empreendedor é mais prospero quando ha baixo
custo de oportunidade. Industrias com grande variacdo de gostos do consumidor e
segmentos periféricos multiplos tendem a ter uma maior taxa de usuarios
empreendedores, ja que grandes organizacfes sofrem mais pressao para crescer.
Assim, a absorcdo de grupos especificos pode se provar pequena demais para o
lancamento de um novo produto, proporcionando um cenario favoravel para o usuario
empreendedor.

Proposicéo 3: o usuério empreendedor é mais prospero quando a industria
€ caracterizada por sua pequena escala, mercados periféricos e nichos, com grande
variedade de demanda. Este tipo de empreendedor tem vantagens em mercados
emergentes com suas incertezas e ambiguidades tipicas, devido ao acesso que se
tem tanto as suas necessidades de consumo como as opinides da comunidade. Cria-
se assim uma assimetria de informacao referente as empresas, justo em uma ocasiao
gue o conhecimento dos desejos dos consumidores € mais valorizado. Em mercados

estabelecidos, com ambiente estavel em que as necessidades ja foram entendidas,
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pesquisas de mercado podem ser usadas para desenvolver novos produtos ao publico
ja localizado. Portanto, um usuario empreendedor que se aproveita dessa fase inicial
de incerteza para entender as necessidades do consumidor e criar um produto pode
obter uma posicdo vantajosa. Como exemplo, os autores citam que produtos
desenvolvidos por usuarios pioneiros frequentemente tem uma avaliacdo mais alta do
gue os desenvolvidos por empresas comerciais (Urban & von Hippel, 1988; Lilien et
al., 2002 apud Shah & Tripsas, 2007).

Proposicao 4: o usuario empreendedor é mais préspero quando o mercado
do produto é turbulento, ou seja, quando o produto é novo, com alto nivel de incerteza
e had ambiguidade sobre as necessidades ou quando essas necessidades estao
mudando. Para os autores, os usuarios tém a habilidade de ndo s6 entender as
preferéncias do mercado, mas também moldar e estimular tais gostos. Nos estagios
iniciais de uma industria, os consumidores em potencial precisam ser educados e
entender os beneficios da nova categoria de produtos e para 0s autores este cenario

indica uma vantagem para o usuario empreendedor em relacdo as empresas.

Assimetria de informacao Concepgao unica

* Emprego anterior * Emprego anterior

* Tecnologia da universidade * Tecnologia da universidade

\ / Reto%%g\mﬁptagﬁes
Identificacao de Fundacao da Empreendedor Entrad
oportunidade — firma —p experimenta _y £ENradano

(etapa no e cria solugdes mercado
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.. necessarias
Modelo classico do
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Figura 15 Modelo classico do processo empreendedor
Adaptacdo de Shah & Tripsas, 2007
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Figura 16 Modelo do processo empreendedor do usuério
Adaptacéo de Shah & Tripsas, 2007

Burgess e Green (2009) também discutem o papel do usuario
empreendedor, ja na esfera do YouTube. Com isso, a discusséo se fixa menos no
aspecto mercadoldgico e industrial do empreendedorismo e sim na sinergia
necessaria com a plataforma para o éxito do usuario empreendedor.

Para os autores, o YouTube é disruptivo ndo sé porque rompe a divisao
entre consumidor e produtor, mas também porque é um cenario de relagbes
emergentes e dindmicas entre mercado e nao-mercado, de atividades sociais e
econdmicas. Eles estudaram a préatica de empreendedorismo de internautas “comuns”
que embarcaram na criacdo de contetdo para o site. Em seu artigo, alegam que a
plataforma é vista comumente como um espaco de interacdo social entre participantes

“amadores”. No entanto os exemplos por eles debatidos mostram que o

empreendedor de usuario
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empreendedorismo de usuario coexiste no YouTube com outras praticas, como a de
veiculos de midia profissional ou celebridades que tem canais na plataforma e ajudam
a entender o carater de cultura participativa e plural do site.

Os autores enxergam como o “profissional-amador” transita entre a
habilidade da criacdo de conteldo e a integracdo da comunidade do YouTube. Estes
usuarios-empreendedores dialogam com a comunidade, replicando suas demandas
e, por integrarem a distribuicdo de renda de anuncios, 0 sucesso e crescimento da
corporacao também se deve a esse esforco criativo.

Burgess e Green vdo mais a fundo ao analisar os criadores de maior
popularidade da plataforma em 2009, revelando que sua base de fas garantia a forca
de uma marca criada e com isso a possibilidade de associacdo a empresas
comerciais. Para os autores, a principal diferenca entre os usuarios profissionais e
amadores nao era a atividade comercial ou a auséncia dela, mas sim a maneira em
qgue o criador reconhece que a plataforma necessita de uma linguagem e contetudo
adequado, proprio de uma cultura participativa, e ndo tenta importar praticas e
modelos de outros lugares e meios de comunicacao.

O artigo mostra uma dificuldade para a distingdo entre conteudos criados
por usuarios (UGC) e por profissionais, pois sdo baseadas em ldgicas industriais que
cabem mais no contexto de emissoras televisivas do que para entender como o
YouTube funciona como um sistema cultural. Burgess e Green alegam que é mais
importante mudar a linha de pensamento do sistema “produgédo — distribuicdo —
consumo” para avaliar a plataforma como um continuo de cultura participativa. E é

nesse contexto que os usuarios empreendedores ajudam a enxergar além do retorno
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financeiro, na construcdo de uma presenca significativa e com uma audiéncia
engajada em um espaco de midia participativa.

Os autores conseguem enxergar algo em comum nos empreendedores
criadores pesquisados por eles. Essas estrelas do YouTube aliam sua pratica criativa
com a dindmica da plataforma como uma cultura participativa. Tal dindmica se apoia
na atividade reciproca na qual os criadores também sao audiéncia de outros canais,
participam de discussdes na comunidade do YouTube. Esses criadores também
reconhecem a contribuicdo de sua comunidade, através de comentarios e videos
repercutindo algum tema debatido, e incorporam essa participacdo como cocriacao
de seu conteudo. Para que essa pratica obtenha éxito, exige-se engajamento e

participacdo constantes com a plataforma.

2.3.2 Empreendedorismo Digital

Ao falar de empreendedorismo digital, tratamos de uma divisdo que
compreende a criagao e distribuicdo de valor digitalmente, tratando das oportunidades
encontradas na internet, no ambiente da tecnologia mével e em outras tecnologias de
informagé&o e comunicagéao (Yaghoubi et al., 2012; Mirshamsi et al., 2011; Davidson &
Vaast, 2010).

A perspectiva de que a atividade empreendedora torna industrias obsoletas
ao criarem novas (Schumpeter, 1934), pode ser aplicada ao empreendedorismo da
era digital. As midias digitais, as tecnologias da informacéo e as novas condi¢des de
comunicacdo geraram novas oportunidades e modelos de negdcios, causando

rupturas em industrias estabelecidas (Porter, 2001, apud Mirshamsi et al., 2011). O
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empreendedorismo digital causa mudancas competitivas ao permitirem maior
capacidade de processar e transferir informacao instantanea e a digitalizacdo de
processos e atividades (Brynjolfsson & Kahin, 2002; Tapscott, 1996, apud Davidson
& Vaast, 2010).

Com a digitalizacdo de um ambiente de negdcios em mente, Davidson e
Vaast (2010) criaram uma tipologia para explorar o potencial de digitalizacdo dentro
das atividades, processos, limites e relacionamento associados a empresa, a cadeia
de valor da empresa. O grau de digitalizacdo das empresas pode ser derivado de: (1)
a natureza digital dos bens ou servicos de uma empresa; (2) o potencial de distribuicao
digital do bem ou servico a ser produzido, (3) as interacdes digitais potenciais com
partes interessadas dentro da cadeia de valor, como consumidores e fornecedores, e
(4) o potencial digital das atividades internas virtuais associadas ao funcionamento da
empresa.

O modelo analisa a diversidade do empreendedorismo digital, com base
nos tipos de oportunidades buscadas: negocios, conhecimento ou institucional. Estes
trés tipos de oportunidades ndo sdo mutuamente exclusivos, mas se podem causar
sinergia quando simultdneos (Davidson & Vaast, 2010). Como exemplo, 0s autores
citam os casos de mudangas “disruptivas”, ou “destruicdo criativa®, nas quais 0s
empreendedores dependem da quebra de légicas e habitos ja existentes no mercado
e que diz respeito ao empreendedorismo institucional. Segundo os autores, o
empreendedorismo institucional teoriza novas praticas além de traduzir novas normas
e culturas em praticas do mercado. No mesmo exemplo, ndo é do interesse do
empresario se limitar a essa modalidade de empreendedorismo, ja que na economia

digital é preciso solidificar as novas praticas emergentes caso queira explorar
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comercialmente, se relacionamento com as outras duas modalidades
(empreendedorismo do conhecimento e de negdcios). As midias digitais auxiliam esse
processo, acelerando as transformacfes em comparacdo com tecnologias anteriores
(Davidson & Vaast, 2010).

Para os autores, por esse carater de combinacdo entre a parte técnica e
social, as praticas empreendedoras devem ser consideradas como praticas
sociomateriais, com uma crescente interdependéncia dos trés tipos de
empreendedorismo na economia digital, demonstrado no artigo pelo estudo de caso

da empresa de relacionamentos online, a eHarmony.
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Topologia do empreendedorismo digital e a pratica de sociomaterialidade

Empreendedorismo
de negdcios
* Aceita o risco de

()

novos
empreendimentos Empreendedorismo Digital
visando o lucro * Persegue novas

* Melhoram oportunidades apresentadas
processos para pelas novas midias e
geragao de valor tecnologias digitais

D

| TURPPY 7Y DR |

Empreendedorismo Institucional
Prética de * Teoriza novas praticas
* Transforma normas da industria

socio- : 2
materialidade e cultura e aceita novas praticas

Empreendedorismo do
Conhecimento
* Inova campos de
conhecimento
* Melhora a produgéo e
distribuicao de
conhecimento

Figura 17 Tipologia do empreendedorismo digital e pratica de sociomateralidade
Fonte: Davidson & Vaast (2010)
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2.4 Midias digitais de auto-expressao

Nesta parte de levantamento de literatura, a pesquisa foca em espacos
digitais de auto-expressédo, sejam eles sites pessoais, blogs ou redes sociais. Como
€ comum na internet, a evolucdo leva com que alguns canais figuem mais populares
ou caiam em desuso, mas € importante entender suas caracteristicas que muitas
vezes sdo incorporadas por outros tipos novos de veiculos.

Os sites pessoais foram o foco da pesquisa de Déring (2006), que debate
a personalizacéo especialmente para fins de auto-apresentacdo de seu autor. E um
espaco em gue todos os detalhes podem ser altamente elaborados, desde aspectos
visuais, como esquema de cores, fonte, diagramacao, mas também o conteudo que
la é apresentado. Por isso, tem o potencial de acentuar a impressao que o individuo
causa nos que acessam pela primeira vez ou reforcar impressdes que o individuo
causa em encontros reais com pessoas.

Os estudos sobre identidade digital frequentemente associam 0 processo
de construcdo do eu em ambientes virtuais a termos como ‘colagem digital’ (Schau e
Gilly, 2003) e ‘bricolagem’ (Chandler, 1998). Os termos apontam para praticas comuns
na Internet de apropriagdo de elementos audiovisuais como fotos, imagens,
animacgoes, tipologias, musicas e sons para uso e publicagdo no site pessoal como
forma de substituir a auséncia do eu-fisico (Schau e Gilly, 2003) e se diferenciar dos
demais sites, ou seja, dos demais ‘eu-digital’ (Chandler, 1998).

Os blogs alcancaram popularidade na internet e tomaram uma forma de
diario, com publicacdes cronoldgicas e conteudo representando a vontade do autor,

podendo incluir confissées, poesias, opinides, criticas e outros assuntos. Antes de
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tornar a entrada no diario publica, o individuo autor reflete sobre o que escreveu e o
que sera publicado em vista da suposta audiéncia de seu site. Até mesmo esse
momento de edicdo e decisdo pode contribuir para a definicdo da imagem desejada
(Schittine, 2004). Sibilia (2007) também enxerga os blogs, fotologs e outras
ferramentas digitais como uma forma de construcao de identidade, alegando que em
uma sociedade altamente midiatica, ha um deslocamento da subjetividade
interiorizada para um “eu exteriorizado”. A autora destaca a globalizacdo de
mercados, a visibilidade, a midia e a cultura das celebridades como impulsionadores
para que o individuo responda a essas demandas socioculturais e de como se
expressar através dessas ferramentas.

O vlog — estilo de conteudo em que o criador fala diretamente para a
camera, em tom de confidéncia — assim como o blog e seu estilo de diario, adere a
um estilo de comunicacdo que instiga o debate, a discussdo e a resposta direta
através de comentarios, curtidas compartilhamentos e videos subsequentes (Shah &
Tripsas, 2007), sendo um estilo frequentemente adotado pelos YouTubers.

Um outro espaco em que 0s usuarios tém que lidar com a questao do eu
estendido e a autoimagem de maneira frequente sdo as redes sociais. Os perfis
digitais sdo construidos para fins de comunicagdo com “relagbes ancoradas” no
mundo real, offline (Zhao et al, 2008). Ou seja, a rede de contatos tende a se pautar
por pessoas com quem temos relacionamento fora da rede, assim como os didlogos
iniciados. Nesse sentido, esse espago nao preza tanto pelo anonimato quanto em
outros espagos virtuais em que se tem menos conexao com a realidade. Para os
autores, as redes sociais fomentam uma busca pela apresentacédo de um eu altamente

desejavel socialmente, na medida em que os individuos constroem seus perfis com
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aspectos que provoquem o desejo, como férias e viagens, shows, festas, cenarios
paradisiacos. Os autores citam o conceito de “Hoped-for Possible Self’ (Yurchisin et
al., 2005 apud Zhao et al, 2008), em que a pessoa busca identidades atraentes aos
outros, mas nao tao fantasiosa ou fora de suas possibilidades. A pessoa espera ser
capaz de desenvolver tal identidade promovida por suas postagens, dadas as
condicBes ideais. Desta forma, o “eu” publicado ndo é facilmente discernivel em
encontros fora da rede, como por exemplo, valores, personalidade, inteligéncia. Ponto
também tratado por Schau e Gilly (2003) que alegam que as associac¢des digitais nos
sites pessoais permitem a expressao de valores ideais mais claramente do que no
mundo real.

Na mesma pesquisa, Zhao e autores também notaram que o0s pesquisados
sempre preferiram a forma implicita para indicar a popularidade de seu perfil. Analisam
gue mesmo existindo um campo para autodescricdo no Facebook, seus usuarios
raramente o utilizavam, preferindo ferramentas como lista de amigos e declaracdes
amorosas para tal tarefa. Concluiram entdo que os elementos simbdlicos possuem
mais aceitacdo e validacdo do que os declaratorios.

Outro espaco virtual em que o sujeito precisa definir e projetar uma imagem
sd@o as comunidades virtuais. A literatura define como agregac¢fes de individuos em
torno de um interesse em comum, onde a interacdo entre os membros acontece em
ambiente mediado por computador e a comunicacdo entre eles é composta de
discussbes publicas longas e com carga emocional, caracterizando uma rede de
relacbes pessoais em ambiente virtual (De Valck, 2005).

Para a autora, o termo comunidade online pode ser empregado quando tal

grupo se comunica por computador e ha um nivel minimo de interatividade, variedade
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de membros, duracdo consideravel da afiliacdo dos membros e um ambiente virtual
publico onde um numero significativo de interacfes ocorre. Tal grupo apresenta 0s
mesmos tracos de uma comunidade tradicional: consciéncia do coletivo, rituais e
tradicdes e senso de responsabilidade. Além disso, ha ainda em comum o sentimento
de pertencer e as relacbes reciprocas e voluntarias. Apesar disso, pode ser
caracterizada como um ambiente que ndo exige tanto comprometimento como a

comunidade do mundo real (De Valck, 2007).

2.5 Cultura Participativa

Por ser uma intersecdo entre a criacdo de midia e uma rede social, o
YouTube é lar para todo o tipo de internauta que quer produzir conteddo. Em sua
esséncia, o site é uma forma de compartilhamento de videos em que usuérios buscam
conteudo gerado por outros membros de forma gratuita. Com isso, 0 aspecto de
cultura participativa também inspira a andlise da literatura.

Jenkins (1992) definiu a cultura participativa como “padrées de consumo
de midia que foram intensamente alterados por uma sucessao de novas tecnologias,
permitindo que cidaddos participassem no arquivamento, documentacgao,
apropriagao, transformacao e recirculagao do conteudo”. No entanto, com o passar do
tempo o termo cunhado na década de 1990 teve seu significado ampliado para incluir
uma variedade de novos contextos.

Depois de dezessete anos, Jenkins usa o termo também englobando o
UGC: “cultura participativa € o termo frequentemente usado para se falar da ligagcéo

aparente entre as tecnologias digitais mais acessiveis, o conteudo gerado por
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usuarios (UGC) e uma modalidade de transicdo das relacbes de poder entre as
industrias midiaticas e seus consumidores” (Jenkins, 2009).

Chau (2010) adotou uma estrutura para analise para investigar o carater
participativo do YouTube. Com isso, explorou cinco caracteristicas do site:

1. Barreiras relativamente baixas a expresséao artistica e ao engajamento
civico: um elemento chave que define o YouTube como um espaco pertinente para a
atividade de jovens € que tem poucos requisitos para entrada e sua trajetéria
participativa é gradual. A maioria dos visitantes do site sao internautas ndo registrados
gue visitam o site para ver videos e os adolescentes representam 35% da audiéncia
que assiste a um video pelo menos uma vez por dia®2. Alguns espectadores assistem
a um video e leem comentarios, mesmo ndo contribuindo para a discussao dos
mesmos. No entanto, sua participacdo no YouTube é contabilizada em termos de
contagem de visualizacdes, aumentando a popularidade de cada video do usuario e
fazendo com que a participacdo — mesmo que menos percebida - tenha valor. Quando
0S membros sentem necessidade em contribuir para um tépico por comentario, eles
devem registrar uma conta gratuita para comentar, responder e classificar videoclipes.
Essas atividades representam a maioria do envolvimento dos membros e sédo cruciais
para o modo como a comunidade opera. Essas interacdes de feedback motivam os
criadores de conteldo a criar mais videos e sdo fundamentais para as formas como
o conteudo de video circula dentro da comunidade.

2. Forte apoio para criar e compartilhar conteddo: Além de um design de

interface simples e intuitivo, 0 YouTube também apresenta muitos videos instrutivos

32 Entertainment Media Research (2009) apud Chau (2010)
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para orientar usuarios em todos o0s niveis de engajamento em suas diferentes
funcionalidades. A facilidade com que os jovens criam e compartilham conteudo é
evidente Popularidade do YouTube, j4 que a plataforma é muito popular entre esse
segmento. Membros e espectadores podem compartilhar links gerados
automaticamente e videos populares sdo exibidos na home page para que 0s
visitantes estejam familiarizados com os topicos emergentes na comunidade. O
internauta também pode personalizar sua navegacdo elegendo canais ou temas de
sua preferéncia e ao acessar qualquer video, o site indica outros contetdos similares
e relevantes, baseado no histérico de navegacdo. Ao facilitar e promover o
compartilhamento de contetdo, o YouTube o transforma em parte do discurso da
comunidade, fazendo com que seus membros se sintam parte e se identifiquem com
o grupo, promovendo lealdade a plataforma.

3. Orientacdo informal: Um tipo de video que tem inUmeras entradas €
justamente tutorial de como navegar a plataforma do YouTube como um criador de
conteudo. “Como crescer sua audiéncia”, “como receber dinheiro pelo YouTube” e
“‘como saber se uma musica tem restricdo de uso” sdo alguns dos tépicos criados por
canais voltados a ensinar ferramentas e estratégias para se obter éxito na plataforma.
Essas sdo maneiras para novos YouTubers aprenderem habilidades e assumirem um
papel mais amplo dentro da comunidade do YouTube. O que é importante notar € que
esses videos representam uma mentoria entre usuarios, ndo partindo da empresa
YouTube. A corporagdo também promove esse tipo de video através de canais
préprios como o YouTube Spotlight e YouTube Creators, que tratam de temas e tiram

duvidas sobre o site. No entanto, hA uma gama de canais criados por internautas que
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tratam de forma mais direta e da perspectiva do criador e que incluem temas que
fogem da usabilidade do site, como dicas de edi¢do e recursos graficos.

4. Contribuicbes importam: qualquer que seja a participacdo - desde a
visualizacdo de um video até a criacdo de videos de resposta, - 0s visitantes
contribuem para a plataforma. O banco de dados leva em conta todas as visualizacdes
e o0s videos mais vistos sdo promovidos na home page. Além disso, as contagens séao
exibidas com destaque, ao lado de cada video para que os visitantes e criadores de
conteudo possam ver claramente o marco. Os comentarios e respostas dos membros
registrados ficam visiveis para todos abaixo de cada video. YouTubers que
respondem seus "fas" nessa se¢do estdo mais propensos a manter os assinantes e
criar mais engajamento com sua base. As curtidas nos videos é um funcionamento
popular entre os adolescentes ajudam a promover o conteldo de seus criadores
favoritos. Os membros constroem uma conexdo com o criador ao fornecer
informacdes sobre 0 que o0s agrada ou desagrada através dos comentarios e curtidas.

5. Sensacdo de conexdao social: O YouTube ndo tem tantos recursos para
promover conexdes entre seus internautas como outras redes sociais. Ndo ha uma
lista de amigos ou uma forma de mensagem direta. No entanto, YouTubers criaram
praticas para se apoiarem e promover a colaboracdo na comunidade. Algumas dessas
estratégias inovadoras se tornaram populares e passaram a ser amplamente usadas
em toda a comunidade. Uma pratica que cresceu a partir da interacdo foi a
participacdo no canal alheio. YouTubers colaboram com videos para outros canais
para que a audiéncia do parceiro possa conhecer e — espera-se — passar a seguir seu

canal também.
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Um outro procedimento € a criacdo de canais colaborativos. A autora cita
o exemplo de cinco jovens que criaram um Unico canal, com cada membro assumindo
a responsabilidade de postar um novo video em um determinado dia. Assim, a tarefa
de manutencdo do canal é dividida e a estratégia ajuda a atrair assinantes. Para o
espectador, a vantagem é ter um canal produzindo novos conteudos todos os dias,
com visfes diversas sobre o mesmo tema. Além do mais, os membros da equipe
lancam desafios aos outros membros, motivando a interacéo entre eles.

Chau aponta em seu trabalho como o YouTube é moldado para promover
uma cultura participativa entre seus usuarios — sendo parte da audiéncia ou criadores.
Apesar de focar na juventude presente na plataforma, as cinco caracteristicas
tracadas pela autora podem ser extrapoladas para outros segmentos da plataforma,

ilustrando como a cultura participativa convida e motiva a producéo de conteudo.

2.6 Lacunas na literatura

A revisdo de literatura apresentou fundamentos e ferramentas tedéricas
sobre: a evolugéo do poder do consumidor; o empreendedorismo, dividindo-se esse
campo em empreendedorismo digital e do usuario; midias digitais de autoexpressao
e cultura participativa.

Assim, a compreensao da légica empreendedora utilizada pelos criadores
digitais pode ser facilitada pela discusséo levantada sobre o poder do consumidor
(Labrecque et al., 2013). Muitos pesquisadores ja estudaram a evolucao do poder do
consumidor. Alguns discutiram as forcas transformadoras nesse processo (Day, 2011,
Labrecque et al., 2013), outros os efeitos no comportamento do consumidor (Holt,

2002, Schau e Gilly, 2003, Zureik e Mowshowitz, 2005 e Kozinets et al., 2010), assim
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como o0s impactos dessa mudanca no mercado, (Zureik e Mowshowitz, 2005,
Anderson, 2006, Liu, 2006, Keller, 2011, Fuchs et al. 2010).

Como o YouTuber iniciou sua atividade na plataforma como um consumidor
de conteldo, o dialogo com o debate sobre o empreendedorismo digital e de usuario
€ necessario. Diversos estudos focaram na atuacdo do consumidor como
empreendedor (Alvarez e Barney, 2005, 2007, Sarasvathy, 2001, 2004, Saren et al.,
2007; Sandikci e Ger, 2010; Thompson e Coskuner-Balli, 2007). Foram feitas analises
sobre os cenarios que propiciam tal guinada do usuario para o empreendedorismo
(Shah e Tripsas, 2007, Martin e Schouten, 2014). Algumas vezes o0 empreendimento
surge como uma forma de rebelido ou resisténcia a uma logica de mercado (Kozinets,
2002, Thompson e Coskuner-Balli, 2007).

Uma das poucas pesquisas de empreendedorismo do usuario em arena
digital foi a investigacdo de Giesler (2008) sobre o download de musicas como uma
forma restaurar o equilibrio entre o mercado fonografico e usuarios. Burgess e Green
(2009) também investigam as a¢6es dos YouTubers, no entanto o enfoque se mantém
na sinergia dos criadores com a cultura da plataforma. J4 Davidson & Vaast (2010)
formularam uma tipologia de empreendedorismo em que coloca o empreendedorismo
digital como uma soma de trés outros tipos: empreendedorismo institucional, de

negocios e de conhecimento.

O longo debate sobre a definicdo de empreendedorismo como construto é
importante para dar conta das diferentes interpretacées que o conceito oferece e
localizar as praticas adotadas pelos criadores. Pois, apesar do empreendedorismo ser

um assunto j& debatido na academia, o isolamento de elementos para analise
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geravam pesquisas que focavam somente no papel do empreendedor, na firma ou no
meio em que a atividade empreendedora se dava.

Portanto, a presente pesquisa objetiva a analise do comportamento do
consumidor como empreendedor no YouTube. Afinal, desde 2007 a plataforma
inaugurou seu programa de parceria com os criadores, dividindo as receitas
publicitarias, transformando usuarios comuns em milionarios. Em suma, ao falarmos
de um usuario da plataforma YouTube que resolve iniciar uma atividade comercial por
conta prépria e cria assim um canal para geracao de conteudo, estamos falando dos
diferentes elementos citados anteriormente: o consumidor, o empreendedor, a firma
e 0 meio. Por isso, € necessario um olhar mais global nessa pesquisa do que é
adotado por outros autores.

A plataforma € contemplada por diversas pesquisas com diferentes
abordagens. Chau (2010), Burgess e Green (2009) e Waldron (2013) focam na cultura

participativa.
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3. METODO

O objetivo deste capitulo € descrever o método utilizado neste estudo. O
topico a seqguir apresenta o paradigma adotado, a abordagem e suas justificativas. Em
seguida, destacam-se 0s problemas, perguntas e objetivos da pesquisa. Para fins de
organizacao, discorre-se ainda sobre o desenho da pesquisa e, por fim, os métodos

de coleta de dados seguido das limitacdes do método.

3.1 Filiacdo paradigméatica e abordagem da pesquisa

A presente dissertacao esta alinhada ao paradigma interpretativista e utiliza
a abordagem qualitativa, por estes fornecerem recursos adequados ao objetivo deste
estudo.

O paradigma interpretativista busca compreender o mundo como ele é e
entender os fenbmenos sociais por meio das experiéncias subjetivas dos individuos e
na interacdo entre eles (Burrell e Morgan, 1994). lIsso significa procurar
esclarecimento a partir da esfera da subjetividade e da consciéncia individual, ou seja,
vai dentro da estrutura de referéncia dos participantes do fenbmeno para melhor
entende-lo (Burrell e Morgan, 1994). O conhecimento € construido através da reunido
de diferentes percepc¢des destes participantes sobre o tema estudado, ainda que nao
exista conformidade entre elas (D’Angelo, 2004).

A abordagem qualitativa € usada na compreensdo de fenémenos
complexos e dificeis de entender e ndo no estabelecimento de rela¢gbes do tipo causa-
efeito entre varidaveis Unicas (Gummesson, 2005) e em fungdo da escassez de
informagdes sobre o tema abordado, impossibilitando responder a pergunta de

pesquisa apenas com a revisao bibliografica (Creswell, 2010). Busca-se com ela
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estudar fenbmenos em seus cenarios naturais, tentando interpreta-los segundo os
significados que seus participantes a eles atribuem (Denzin e Lincoln, 2006), “ver o
mundo com os olhos daqueles que estdo sendo estudados” (Bryman, 1981; apud
Bauer et al., 2000). O objetivo do estudo ndo é a generalizacdo ou definicdo de
previsibilidade sobre o fendmeno pesquisado e sim o alcance de uma variedade de
interpretacbes sobre um mesmo fendmeno que ajude a explica-lo em sua
complexidade.

Antes de se apresentar as escolhas metodologicas deste trabalho e a luz
do que foi apresentado na revisao de literatura, retomam-se suas principais questées

de pesquisa.

3.2 Objetivo e Desenho de Pesquisa

A partir da revisao de literatura, a pergunta a ser respondida é como se da
o processo de empreendedorismo no YouTube por parte dos criadores digitais?.

Como a pergunta de pesquisa deve ser o maior motivador para a escolha
do método de pesquisa, com intuito de achar a melhor maneira a respondé-la (Yin,
2003). Os influenciadores e criadores digitais ainda ndo foram abordados por muitas
pesquisas académicas, especialmente com o olhar sobre suas atividades
empreendedoras.

Com isso, a construcdo de hipbteses torna-se impropria e a pesquisa
qualitativa exploratéria € mais indicada para a conducéo da pesquisa, ja que em um
primeiro estagio de conhecimento € necesséria a construgdo de bases (Bento &

Ferreira, 1982). Portanto, adotou-se um método exploratério a fim de compreender

com profundidade o tema investigado, além de descrever e entender um fendmeno
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ainda pouco explorado (Johnson & Haris, 2002). A pesquisa de campo realizada pode
ser classificada como estudo de multiplos casos com a realizacdo de entrevistas em
profundidade, observacao por netnografia e coleta de dados secundarios.

A pesquisa seguiu as etapas propostas por Yin (2003): definir o tipo de
pesquisa e conteludo de analise, selecionar 0s casos e coletar dados, roteirizar as
entrevistas em profundidade (roteiro semiestruturado — encontrado nos anexos),
analisar dados, e gerar discussao e achados.

O estudo de caso € aplicado para permitir que o investigador compreenda
caracteristicas de eventos contemporaneos da vida real, como processos de gestao
e empresariais, mudancas no ambiente corporativo e ciclos de vida organizacionais e
relacbes de negoécios. O método é o mais indicado quando se tem em questdo um
estudo que busca investigar o “como” e o0 “porqué”, ganhando mais entendimento e
mais insights sobre um fendmeno contemporaneo, ja que € possivel analisa-los no

contexto em que ocorrem (Yin, 2003).

3.2.1 Escolha de casos

A escolha dos casos foi realizada de acordo com alguns critérios. Primeiro
realizou-se uma pesquisa online para identificar criadores dentro do YouTube. Os
influenciadores deveriam ser brasileiros, com atividade frequente e fundados ha mais
de um ano na plataforma e ter atingido a marca de 100.000 assinantes em seus
canais. N&o foi criado nenhum filtro para idade, tema ou vertical de interesse do
criador, género ou classe social. A partir da identificagdo e listagem de canais
possiveis, foi feita uma abordagem convidando os criadores a participarem da

pesquisa.
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Youtuber Canal Tema Inscritos Criagdo

T T— Cabine Literdria |Literatura 140.000( fevereiro/2011
Dangelo Relacionamentos LGBT 230.000 agosto/2012

Luiza Accorsi Luiza Accorsi Estilo de vida e viagens 205.000 janeiro/2012

Nathalia Arcuri |Me Poupe! Educacdo Financeira 370.000( fevereiro/2015

Tabela 1 Quadro de entrevistados — YouTubers (dados de fevereiro/2017)

Foram selecionados os mentores dos canais que sdo, em todos 0s casos,
0s protagonistas dos videos. ApGs um primeiro contato por e-mail, foi feito um contato
por telefone, no qual foi explicada a proposta da pesquisa e marcou-se um horario
para a realizacdo da entrevista em profundidade. Foram trés entrevistas, com duracao
em torno de duas horas e foram gravadas para garantir precisdo das informagdes. Ao
final de cada uma delas, foi confirmado que novas questdes poderiam ser levantadas

e, Se necessario, novas entrevistas agendadas.

3.2.3 Coleta e Analise de Dados

A entrevista em profundidade se mostrou mais adequada forma de coleta
de informacdes, por empregar um roteiro semiestruturado de entrevista. Esse
processo enriquece a pesquisa, flexibilizando as entrevistas e incorporando 0s novos
caminhos espontaneos durante os depoimentos. Novos assuntos surgem assim,
como o desenvolvimento de questbes especificas tomando importancia e
desbancando assuntos antes levantados.

Por isso, as entrevistas seguintes podem sofrer certas modificacdes com o

intuito de enriquecer o trabalho a partir do aprendizado dos depoimentos anteriores.
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No entanto, o pesquisador ndo deve sair do roteiro a ponto das respostas nao

atenderem mais o foco do estudo (Patton, 2002; Ritchie & Lewis, 2003).

3.2.4 Entrevista em profundidade

Esse tipo de entrevista € uma forma de obter entendimento aprofundado
sobre um tépico que o depoente tem intimidade e bom conhecimento (Belk, Fischer &
Kozinets, 2013). Ao selecionarmos essa metodologia, ndo esperamos ter dados ou
fatos e sim o ponto de vista do informante. Portanto, dados que seriam possiveis
coletar através de um processo quantitativo ndo sdo o objetivo e sim uma narrativa
focada em experiéncias vividas pelo entrevistado.

Para os autores, existem etapas anteriores a realizacdo de uma entrevista
em profundidade: (I) elaboracédo de um roteiro semiestruturado com os temas a serem
abordados; (Il) a selecdo do perfil de entrevistados e (Ill) a convocacdo dos
entrevistados.

De modo a organizar a entrevista em profundidade, os autores sugerem a
formacdo de um funil de tépicos, no qual inicia-se abordando as perguntas mais
abrangentes e fechando em questbes mais especificas (Belk, Fischer & Kozinets,
2013). No entanto, a conexdo com o tema central da pesquisa deve estar sempre
existente. Desta forma, a intimidade entre entrevistador e depoente é possibilitada por
esse fluxo de perguntas, deixando os assuntos principais para quando ja se atingiu
um grau de naturalidade e relaxamento.

As entrevistas foram todas realizadas por Skype e o informante estava em
sua casa ou local de trabalho, portanto um ambiente familiar ao entrevistado, com

ambiente silencioso e pediu-se para reservar um tempo para a tarefa, permitindo néo
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termos interrupcdes. Os encontros fisicos ndo foram possiveis, ja que o0s entrevistados
moram em outros estados, mas ndo houve prejuizo na interagéo ou coleta de dados.

A entrevista em profundidade, como qualquer outro método, pode
apresentar falhas e limitacdes. A falta de empatia e envolvimento do entrevistado para
responder as perguntas ou a compreensao insuficiente das perguntas pode prejudicar
a coleta de dados, assim como a influéncia exercida pelo entrevistador sobre o

entrevistado, como opinides pessoais transparecidas ao entrevistado.

3.2.5 Netnografia

A analise dos canais dos criadores, a comunicacao visual de seus espacos,
a secao de comentarios, a interacdo com sua audiéncia e as mudancas e evolugao
ao longo do tempo foi feita aplicando o método netnogréfico.

A netnografia € uma metodologia que foi criada nos anos noventa por
Robert Kozinets em sua tese de doutorado. Consiste em um conjunto de praticas
metodoldgicas para se realizar etnografia em comunidades online, reconhecendo que
as diferencas inerentes as comunidades online demandam maneiras especificas para
estuda-las (Kozinets, 2002).

Nessa metodologia, 0 estudo das experiéncias e interacdes online é feito
através de uma perspectiva humana. A netnografia foi fundada com base nas técnicas
antropolégicas de observacdo participante e axiologias de entendimento cultural.
Além da antropologia tradicional, adiciona praticas especificas, como a busca de sites
e tdépicos com mecanismos de busca, o gerenciamento de grandes bases de dados,
a analise de dados digitais através de recontextualizacéo e orientagdes para lidar com

guestdes éticas e procedimentos de pesquisa (Kozinets, 2015).



80

O propdsito principal de uma netnografia € entender a interacdo humana
nas redes sociais através de uma abordagem cultural. Envolve o entendimento do uso
da linguagem, rituais, papéis, identidades, valores, histérias, mitos e principalmente
significados. Para isso a interpretacdo humana € fundamental e sempre deve ser dada
atencdo a comunicacao ndo verbal (ex.: emoticons, memes ou outras imagens).

A netnografia é relacionada a uma adocéo de praticas etnograficas, de
analise de dados, éticas e representativas especificas. As praticas sdo conduzidas
utilizando comunicacéo e informacéo encontrada e criada através da internet. Pode
ser (til para entender conversas, linguagens, comportamentos online e repertorios
simbdlicos de diferentes grupos de interesse. E uma metodologia nativa digital e
menos intrusiva na observacdo. Nem sempre a presenca do observador € explicita ou
notada.

Exatamente por conta disso, a ética se torna mais importante, ja que a
informacé&o levantada pode néo ter sido disponibilizada para pesquisa. Costuma ser
mais barata e mais rapida porque pode se utilizar de dados arquivados e formas
digitais de organizacao de informacado. Faz uso de préticas tradicionais da etnografia,
como entrée, notas de observacdo, entrevistas e interpretacdo, garantindo uma
representacdo cultural justa. A netnografia adapta essas praticas ja conhecidas para
situacbes mediadas-por-internet, e adiciona novas praticas ja mencionadas
anteriormente, como a busca de sites e topicos com mecanismos de busca, 0
gerenciamento de grandes bases de dados, a analise de dados digitais através de
recontextualizacdo e as orientacdes para lidar com questdes éticas e procedimentos

de pesquisa (Kozinets, 2015).
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Segundo Kozinets (2015), os sites/comunidades selecionados para a
pesquisa devem ser elegidos de acordo com 0s seguintes critérios: sdo 0s mais
relevantes para a questdo de pesquisa ou tema; tem maior quantidade de dados
aparentemente relevantes, seja textual, visual, audiovisual, audio, gréafico, etc;
oferecem maior nimero de mensagens; oferecem ao pesquisador sensacao de
“estarem vivos”; exibem postagens com data e hora identificadas e organizadas de
mais recente para mais antiga; oferecem interacfes detalhadas ou ricas
descritivamente; oferecem uma atmosfera mais receptiva e em que contato pessoal
pode ser alcancado; exibem interaces em que um participante responde a outro, e
esse outro responde ao primeiro, criando conversas.

A necessidade de participacdo do pesquisador na netnografia € debatida.
Mais do que isso, ha um debate sobre o que constitui participacdo. A netnografia é
baseada em uma experiéncia de compreensao cultural. H4 uma negociacdo de
equilibrio entre observacéo e participacao.

N&o € necessario para 0 pesquisador postar, mas sim estar imerso e
engajado, garantindo que a netnografia esteja baseada em uma compreensao
humana do significado, dos cédigos, das linguagens representadas, sejam
pertencentes a um ou mais grupos. A chave para isso é a relacdo cultural,
representacéo e traducdo baseada em cuidadosa curadoria cultural dos materiais
relevantes, o que diferencia netnografia de data mining. O data mining tira os dados
do contexto, enquanto a netnografia eleva o contexto como fonte de construtos
completos (Kozinets, 2015).

Para o autor, em uma netnografia existem trés tipos de dados. Os dados

de arquivo sdo os dados pré-existentes, em que o pesquisador ndo tem nenhum
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envolvimento em sua criacao ou coleta. Os dados co-criados, sdo 0s que contam com
a participacdo do pesquisador em sua criacdo, como quando o pesquisador participa
de uma discussdo no YouTube, Facebook ou Twitter, por exemplo. As notas de
observacdo sdo as anotacdes feitas em primeira mao pelo pesquisador sobre sua
participacdo na netnografia, bem como suas reflexdes.

Existem duas formas béasicas de gravar dados online: salvando e
capturando. Salvar significa armazenar uma informacdo digitalmente, mas nao
necessariamente em seu formato original. Um exemplo seria ler uma discussdo em
um site, copiar e colar o texto em um arquivo de editor de texto. Neste caso perde-se
toda a informacao nao verbal contida na comunicacado, deixamos de ver a forma de
organizacao original dos dados, e retiramos a informacéo de seu contexto.

A outra forma de se gravar dados netnogréaficos € através da captura de
telas, que na pratica consiste em utilizar a funcdo captura de tela do computador,
tirando uma fotografia das péginas, fotografia essa que além das conversas em si,
mostra como é 0 momento e o ambiente onde os dados se inserem.

Para a coleta de dados para a presente pesquisa foram observados os
canais dos entrevistados e a troca de informacéo dos criadores entrevistados e sua
audiéncia. Fora a comunicacao grafica, foi analisada a se¢cdo de comentérios, na qual
os influenciadores falam com seus assinantes, assim como 0s préprios assinantes
dialogam entre si. Também foram selecionados videos formulados em resposta a
espectadores ou outros criadores e outras maneiras de interacao (tags).

O intuito era de entender de que forma que os criadores dialogam com os
atores da plataforma. A pesquisa ndo se ateve ao contetdo de videos do YouTube,

também observando material dos mesmos criadores em outras plataformas, como
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Twitter, Snapchat, Instagram e blogs, para entender o transito de linguagem em
diferentes midias sociais.

Para uma andlise mais detalhada, o estudo utilizou-se de capturas de tela
dos videos e comentarios, pois embora seja mais trabalhosa, € o mais recomendado
exatamente por preservar o contexto original da troca de informacdes. Foi realizada a
captura das telas com as discussfes, tanto dos conteudos principais, quando dos
comentarios. Dessa forma preservamos o contexto integral da troca de informacoes,
fosse ele verbal ou ndo-verbal. No entanto, também foi importante as anotacdes
guanto ao conteudo dos videos, feita pela pesquisadora ao assistir o contetdo para
gue seu conteudo pudesse ser analisado em maiores detalhes.

Como qualquer método de pesquisa, a netnografia tem suas limitacdes.
Kozinets (2015) alerta para o fato de que ndo produz detalhes ricos da experiéncia
humana vivida, focando-se muito nos discursos escritos. Ressalta também a
necessidade de grande capacidade interpretativa do pesquisador. Outra questéo
recorrente € a falta de dados sobre os informantes: muitas vezes ndo temos nem
dados demograficos. Quando o pesquisador ndo esté identificado, surgem questdes
éticas: os informantes ndo sabem que estao participando da pesquisa e uso de dados

sem ocultacdo de identidades é questionavel.

3.3 Limitacdes da Pesquisa

Uma das principais limitagcbes do método qualitativo utilizado é o uso
inadequado dos dados coletados, por exemplo, devido & interpretacdo enviesada do
pesquisador de acordo com seu ponto de vista (Aaker et al, 2004).

Além disso, considerando que foi utilizado o critério de acessibilidade para
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escolha dos entrevistados, € possivel que os selecionados néo tenham sido os mais
representativos do universo estudado. Nao tivemos na amostra criadores com mais
do que quatro anos de experiéncia. Portanto, influenciadores que estavam ativos no
inicio da plataforma ndo foram ouvidos nesta pesquisa. Destaca-se ainda que por
tratar-se de uma pequena amostra, ndo representativa da populagéo, os resultados
alcancados ndo podem ser generalizados (Aaker et al, 2004), o que de fato ndo é o
objetivo deste estudo.

O estudo de caso possui suas limitacbes, como a impossibilidade de
generalizacdo para o universo populacional, resultar em uma narrativa prolongada e
poder conter viés e subjetividade do entrevistador e entrevistado (Yin, 2003). Com
isso, as conclusbes devem ser compreendidas como percep¢des, decorridas da
leitura e pesquisa de campo realizadas, em um contexto momentaneo da pesquisa
(Aaker et al., 2001).

Além disso, porque a literatura utilizada € em grande parte estrangeira e o
estudo realizado considera o cenario brasileiro, discrepancias podem ocorrer, sendo
uma possivel limitacdo do processo. Ainda considerando a literatura estudada, o
empreendedorismo dos criadores digitais ainda tem baixa colaborac¢éo tedrica até a
data. Por isso, grande parte da teoria foi baseada em tipos de empreendedorismo
correlatos, que se propdem a enxergar o empreendedorismo digital ou nas indastrias

criativas, ndo levando em consideracao os influenciadores digitais em si.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Nessa secdo, discute-se o que foi encontrado na pesquisa de campo
realizada, através das dimensfes levantadas pela academia e utlizadas na
estruturacdo do roteiro de entrevista. O objetivo é tentar responder a pergunta de
pesquisa e, para tanto, analisa-se os resultados a luz da reviséo de literatura.

O capitulo se inicia apresentando os perfis dos entrevistados e o seu
histérico acerca do YouTube. A seguir, o estudo integrou os pontos de andalise com o
objetivo de (1) observar do ponto de vista dos influenciadores quais praticas de
empreendedorismo eles aprenderam — de forma consciente ou ndo — para
desenvolver o canal do YouTube e (2) estipular quais relacdes ocorrem entre 0s
diferentes grupos de interesse.

Assim, foi feito um resumo geral das diferentes estruturas, conhecimentos
de marketing, pesquisa de mercado, técnicas de producéo, programacéao audiovisual,

estratégias comerciais e expansao e manutencao de audiéncia.

4.1 Perfil dos canais

A seguir, uma breve sintese do perfil dos entrevistados, do contexto do
canal e tempo de atuacdo como criador digital seré sinteticamente apresentado. Os
profissionais também terdo suas biografias apresentadas. Com o objetivo de preservar
a privacidade dos informantes, serdo usados pseudénimos e néo reveladas os nomes

dos canais ou empresas.
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4.1.1 Luisa Accorsi, Canal Luisa Accorsi (antigo “Sonho de Crepom”)

Natural de Londrina, cidade de quase 500 mil habitantes no Parana, a
criadora tem 26 anos e é formada em Jornalismo, depois de ter iniciado dois outros
cursos de graduacdo (Administracdo e Direito). Trabalhou anteriormente como
apresentadora de um programa de uma emissora de sua regido, apesar de ndo se
considerar mais jornalista. O convite foi feito por causa de seu blog. Por ter tido aulas
de técnicas televisivas, de expressao corporal e comunicagéo oral ha época, mostra
desenvoltura e traquejo com a camera, mas afirmou que no comeco do blog padecia
para imprimir naturalidade nos videos.

Rejeita o titulo de influenciadora digital, pois considera uma palavra

pejorativa, com uma conotagao “maligna”.

“Eu me considerava blogueira, mas hoje acho que o blog perdeu
um pouco a for¢ca. Eu acho que as midias digitais tipo Instagram,
o proprio YouTube estdo tomando espacgo do blog”.

Seu uso de internet se intensificou em um intercambio nos EUA com 14
anos. Ao ir para o programa, Luisa Accorsi imaginava que habitaria uma cidade
grande como Nova York, no entanto foi para uma cidade pequena da Pensilvania de
mil habitantes. Frustrada com a experiéncia, a internet virou uma forma se comunicar
e “viver aquele sonho americano”. O contato com blogs comegou nessa época, por

ser a pratica dos outros jovens da cidade pequena americana.

4.1.1.1 Entrada na plataforma

O canal tem registro na plataforma de 2012, com o nome de “Sonhos de

Crepom”, derivado de um blog com o mesmo nome que iniciou atividade no ano
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anterior. Luisa Accorsi tinha 22 anos e dividia com uma amiga a tarefa de desenvolver
videos para o canal. No entanto, Luisa Accorsi considera que a atividade se tornou
profissional somente em 2014, tornando as postagens mais frequentes e com uma

dedicacéao a elaboracéo de conteudo.

4.1.1.2 Posicionamento e conteddo

O blog “Sonhos de Crepom” tratava de tdpicos variados, como moda,
beleza, viagens e dicas culturais, sendo dicas de moda seu principal foco, ocupando
a maioria das postagens e as com maior numero de acessos. Ja o canal ndo tinha um
repertoério tdo variado. O titulo era algo ludico e feminino e o contelldo comecou como
uma cobertura de tendéncias e atualidades do mundo fashion, mas como muitas
outras blogueiras, Luisa Accorsi passou a usar suas proprias roupas como conteudo
para entradas no blog, divulgando as combinacdes que fazia para o dia-a-dia. Em
2016 alterou o titulo do blog e passou a usar seu home para todas as midias sociais,
por considerar que o foco passou a ser mais em cima de sua vida do que sobre
tendéncias de moda.

Considerando os primeiros videos, é possivel observar um foco em tutoriais
de maquiagem, um tipo de video que alcangou popularidade entre vlogueiras e langcou
algumas das mais famosas YouTubers no Brasil, como Camila Coelho, Bianca
Andrade e Alice Salazar. O canal contava também com a criacdo da amiga e coautora

do blog, que participou até 2012.

“Eu acho que de alguma maneira o publico tem de se identificar
com vocé. As pessoas estdo buscando isso. Eu acho que de
alguma maneira vocé tem de tocar na pessoa pra ela se viciar e
ficar te vendo como se fosse a vida de uma amiga. Eu acho que

esse é o segredo”. — Luisa Accorsi, YouTuber



88

O relato da Luisa Accorsi aborda a questéo da qualidade de inscritos dentro
do seu canal e o quanto eles estdo em sintonia com o perfil do YouTuber. A analise
que fez foi baseada na performance do video, possibilitada pelo Analytics fornecido
pelo YouTube aos donos de canais. Uma ferramenta que da acesso a informacdes
relevantes ao consumo de contetdo e costuma moldar de diferentes formas estratégia
de criacdo. Luisa Accorsi no relato se questiona sobre a natureza que evoca interesse:
enguanto viagens exoticas refletem em poucos acessos, uma polémica pode gerar 30
vezes mais. No entanto, seria preciso uma consulta aos dados do canal antes de
fechar um diagndstico, ja que as métricas de divulgacdo também devem ser levadas
em conta para a avaliar a performance de cada caso.

Ao observar a pagina do video em gquestdo, no canal de Luisa Accorsi,
pode-se observar por meio dos comentarios que ha uma parcela de fas que a defende
dos comentarios ruins dos visitantes atraidos pela polémica dos produtos caros. Com
isso, ha uma certa fidelidade a YouTuber, entre 0os que ja a conheciam. A primeira fa
Se posiciona contra as criticas ao video e é seguida por algumas outras fiéis. Ao passo
gue sob o mesmo comentario ainda observamos comentarios negativos, de forma que
a pagina acaba se transformando em um férum, com os internautas interagindo entre

eles, sem interferéncia da criadora do canal.

“Eu acho muito bacana [a interagdo com a base de fas], € uma
coisa muito rapida, tipo pergunto agora, as pessoas ja
respondem e eu ja faco. Entdo estou sempre perguntando e
acho que as pessoas querem isso mesmo, querem um tour pela
minha casa, que todo mundo esta pedindo e vou gravar. Dai
nao querem sé o quarto, querem ver minha casa inteira. Queriam
ver minha alimentacéo, o que eu como. Dai gravei um video da
minha alimentacdo. Entdo séo todas essas questfes pessoais. -

Luisa Accorsi, YouTuber
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Mesmo acontecimentos negativos podem ter uma repercussao positiva no
crescimento do canal, por dar a ele visibilidade e aumentar o conhecimento de marca
(brand awareness) dentro da plataforma. Em seu canal de variedades do universo
feminino, Luisa Accorsi gravou sobre “compras caras que causaram arrependimento”,
seguindo uma linha que ja havia rendido outros que mostravam suas compras em
viagens internacionais ou nacionais separadas por més. No entanto, para surpresa da
criadora, o video gerou ainda muito mais acessos — por volta de 300 mil visualizacdes,

muito acima da média do canal — e comentarios negativos.

“Esse video gravei em 10 min, editei em 5 min, sem producéo
nenhuma, postei e teve 300 mil views. Ao mesmo tempo que vi
muita critica, teve muitos views e muita gente que se inscreveu
nesse canal por causa desse video [20 mil novos inscritos].
Entdo foi muito bom pra mim esse video. Ndo quis dar uma
resposta para as pessoas que fizeram comentarios negativos,
porque sinto que essas pessoas nem se inscreveram no meu
canal, (...) ndo é um tipo de pessoa que quero que me siga, é
uma pessoa que nao tem nada a ver comigo. Aguele video teve
tantos comentarios negativos, porque viralizou. As pessoas que
me seguem, que me conhecem ndo comentam mal. Enquanto o
video ainda néo tinha viralizado s6 tinha comentario bom Mas foi
um episodio que me fez pensar. Fiz videos super legais, fui ao
Vietnd e tinham 10 mil pessoas vendo. Dai vou |4, fagco video em
5 min sobre compras caras que me arrependi e tem 300 mil”.

- Luisa Accorsi, YouTuber

4.1.1.3 Parcerias e colaboragdes

Em 2016, Luisa Accorsi participou de uma iniciativa liderada por uma

YouTuber influente, Camila Coutinho, denominada “Casa dos YouTubers” (fig. 18).
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Em sua segunda edicéo, a iniciativa consiste em colocar um grupo de criadores em
uma casa que fornece toda a estrutura de gravacao (equipe de captacdo de video e
edicdo) para haver um intercambio entre os selecionados. Assim, fomenta-se uma
série de videos em colaboracao, o que deve gerar uma interacdo com novos publicos.
A acdo também conta com uma programacao conjeturada para estimular assuntos
para conteudos: festas, espacos de maquiagem, de spa, etc. Astutamente, hd uma
presenca intensa de marcas na casa. Os produtos de maquiagem sao fornecidos por
um patrocinador, assim como o0s do spa e assim adiante. Ainda ha a figura de um
anunciante master, responsavel por bancar o maior volume dos custos e em troca tem
sua logo presente em vinhetas de abertura de todos os videos gerados na casa. A
primeira edicdo foi patrocinada pela MAC em 2015 e a segunda pela Head &

Shoulders.

Vlog - Casa dos Youtubers!

2 months ago * 85,699 views

Na dltima semana, eu participei da casa dos youtubers - um projeto muito incrivel da Camila
Coutinho que reline varios youtubers numa casa maravilhosa no Rio de Janeiro! Gravei tudo...

Figura 18 Thumbnail de um video criado na Casa dos YouTubers

Fonte: Canal da YouTuber Luisa Accorsi

“Fago [videos em parceria] com amigas minhas mesmo. Eu
tenho muitas amigas que conheci porque viajo junto por essa
guestdo de blog. Mas pra mim é mais dificil porque moro em
Londrina a fico meio isolada aqui também. Como meu canal é
menor e tem muitas amigas minhas que tem 1 milhdo de
inscritos, ndo vou ficar pedindo pra fazer um video com elas,
porque elas tem muito mais que eu. Mas é normal essa troca.
Entdo prefiro fazer com pessoas que tem mais ou menos o
namero de inscritos que eu tenho. Dai eu ndo tenho vergonha

de pedir. Mas eu acho legal, porque agrega. Teve um aumento
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bacana [na audiéncia]. (...) Pessoas novas sempre chegam até
nos comentarios tipo ‘te conheci pelo video do outro canal que
vocé gravou, adorei’ e tal. Isso é muito legal”.

- Luisa Accorsi, YouTuber

Contando com 200.000 inscritos no YouTube e mais de 300.000 mil
seguidores no Instagram (dados de fevereiro de 2017), além de usar Snapchat e ainda
manter seu blog com a média de trés postagens semanais. Em janeiro de 2017
resolveu aumentar seu numero de postagens no canal, adotando o estilo vlog, em que
conta 0 que aconteceu no seu dia, além de manter postando outros estilos de videos.
Com isso, aumentou sua producao de trés para sete videos semanais.

Por isso, alguns criadores relatam ndo adotar estratégias que indicam o
caminho mais rapido para se conquistar um maior numero de fas. Essa escolha
poderia resultar em uma repercussao negativa entre seus espectadores originais.
Luisa Accorsi relata o dilema em impor um limite a sugestao de fas no molde de seu

conteudo.

“Tenho uma linha e como uma revista tem uma linha editorial,
porque sédo pessoas tdo diferentes, vocé nunca vai conseguir
agradar todo mundo. Vocé tem de ter uma confianca também de
vocé encontrar sua linha, ter o cuidado pra néo sair do que vocé
€ s6 pra agradar os leitores e fazer videos que ndo tem nada a
ver com vocé. Por exemplo, fazer videos de humor, tipo que a
Kéfera [YouTuber com mais de 10 milhdes de fas] faz. Ndo tem

nada a ver comigo”. - Luisa Accorsi, YouTuber

“Eu acho que com as redes sociais tudo ficou muito pessoal.
Quando criei 0o blog ndo era tanto sobre mim, era mais minha

visdo de moda. N&o era tanto a minha vida, era 0 meu espaco.



92

Agora a pessoa quer saber da minha vida, da Luisa Accorsi.
Entédo o titulo acabou ficando esquecido e meu nome acabou
ficando mais forte porque as pessoas queriam saber de mim. Foi
mais uma estratégia de marketing mesmo. (...) Vocé sente,
ninguém fala, mas vocé sente. O que mais da retorno € quanto
mais pessoal vocé for. As pessoas querem saber minha viséo
das coisas. A minha viagem, a minha visdo da viagem. Elas ndo
guerem uma curadoria dos lugares mais legais pra visitar em
Séo Paulo. Nao, elas querem é saber quais restaurantes eu fui,
0 que comi”.

— Luisa Accorsi, YouTuber

4.1.2 Danilo Leonardi, Canal Cabine Literaria e DAngelo (anteriormente

Danilo Leonardi)

Morador de Séo Paulo, o criador tem 30 anos e passou pelos cursos de
graduacdo de Letras e Administragcdo, mas ndo completou nenhum deles. E autor de
um livro “Por que Indiana, Jodo?”, lancado em 2014, e ministra palestras e cursos

ligados ao tema de criacdo de contetdo para o YouTube.

4.1.2.1 Entrada na plataforma

Criador de dois canais do YouTube, ambos com mais de cem mil inscritos,
0 seu primeiro, Cabine Literaria, dedicado a literatura foi fundado em 2010, e outro
sobre relacionamentos e temas pertinentes a diversidade sexual data de 2013,
comecando com o nome do criador e depois tornando-se DAngelo, uma juncéo ao
nome de seu namorado, Angelo.

Também se dedica a outras plataformas — em menor escala - como o

Twitter, Snapchat, Instagram e Facebook, mesmo nédo tendo a mesma popularidade
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gue alcancou no YouTube. O Instagram é sua segunda maior midia, com 36.000
seguidores, enquanto no Twitter sua base conta com 15.000 seguidores e no
Facebook com 10.000 curtidas. Para o criador, o estilo de interagdo com o publico
varia de acordo com a plataforma. No YouTube, os comentéarios sdo deixados no link
de cada video e por isso costumam abordar algo referente aquele conteddo. Ja no
Facebook e Twitter, por permitirem o envio de mensagens diretas, ha mais pedidos e
solicitagdes especificas para o criador, como “me ajuda a criar um canal no YouTube”.
“Quando eu tinha sei 14 cem toda pessoa que vinha conversar ia virar minha melhor

amiga, agora com cem mil eu nao consigo administrar”.

4.1.2.2 Posicionamento e contetdo

O criador observa estratégias adotadas em outros canais, seja ferramentas
e recursos técnicos a tendéncias de temas abordados pela comunidade, e replica em
seus espacos com o intuito de aumentar a audiéncia. Costuma assistir diversos
canais, baseando-se ndo no seu interesse pelos temais, mas na popularidade dos
videos ou inovacao de formato ou tema, para se manter atualizado ao que acontece
e repercute no YouTube. Tem olhar critico em relagcéo a outros criadores, mesmo 0s
mais estabelecidos e precursores, como PC Siqueira, o considerando “enferrujado”
por manter o estilo durantes anos. Também € atento as métricas de cada video
proprio, como numero de visualizagdes, ciclo de vida do conteido e monitoracdo de
comentarios de sua base de fas.

Danilo Leonardi abriu um segundo canal ap6s dois anos de participacéo
em um que dividia com mais cinco amigos. Antes de lancar o seu proprio, fez o
anuncio ao publico do canal coletivo em um video, mas sem dar detalhes de qual seria

o tema ou estilo de postagem. Segundo ele, o objetivo era estimar o percentual de
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inscritos que era seu fa, que acessavam o canal pioneiro por ele. De 170 mil inscritos,
7 mil também assinaram o espaco autoral, mesmo antes de qualquer postagem.

Com isso, a empreitada solo acertou em ja estabelecer uma base propensa
a gostar do que o criador langasse, ja conhecendo seu perfil e estilo. Ter um publico
fiel j& no lancamento de um produto € uma oportunidade rara para as marcas.

O percentual de visualiza¢des sobre o nimero de inscritos, assim como o
tempo de permanéncia nos videos, impactam a medicdo feita pelo YouTube de
relevancia do canal. A disposi¢do dos inscritos a contribuirem com essas marcas
poderia representar uma vantagem competitiva para o canal. As duas métricas sao
usadas como critério para decidir que criador ganha destague na home page da
plataforma. Portanto, a estratégia empregada por ele auxiliou o crescimento do canal,

hoje maior que o espaco original, com mais de 200 mil assinantes.

“[Os 7 mil inscritos que vieram do primeiro canal do Danilo
Leonardi] entraram ali s6 para ver minha cara, porque gostavam
de mim, independente do canal original. Tipo: Qualquer coisa
gue voceé fizer ai estd bom. (...) Quase todo dia lancava video,
gravava no celular mesmo assim e soltava do celular mesmo,
nem fazia edi¢édo. Eu fui fazendo e dali a pouco dentro do blog
estava mil visualiza¢tes. Mil visualizacbes naquele momento de
inicio e para fazer um blog aqui que eu nem edito esta bom. (...)
O meu chegou a 10 mil inscritos mais rapido que [0 outro]
chegou”.

- Danilo Leonardi, YouTuber

4.1.2.3 Parcerias e colaboracdes

Danilo Leonardi descreve como o estilo de comunicacao e linha editorial de

conteudo pode impactar a percepcédo do publico, gerando cuidado com a escolha das
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parcerias e colabora¢des. No entanto, argumenta que atingir o publico-alvo pretendido

exige experiéncia e analise constante do que em sua comunica¢do com o publico é

bem-sucedido. Repete-se entdo o0 que € aceito e descarta-se 0 que ndo € bem

avaliado.

“No comeco tudo € um aprendizado, porque eu nao sabia como
me dirigir & cAmera. N&o tinha um talento natural para isso, eu
demorei muito tempo para a galera comecar a elogiar a maneira
como eu me apresentava. Eu ndo sabia se eu usava roteiro ou
ndo. Usava entdo as vezes, as vezes ndo usava e ndo sabia o
gue ficava pior. E as préprias expressdes, a maneira como vocé
fala as coisas... Eu sempre fui timido na vida real entdo quando
chegava na camera néo ia ser diferente. Quando eu achava que
eu tinha exagerando significava que eu estava natural. No video
eu falava assim: ‘hoje eu vou exagerar’. Eu exagerava, a hora
gue eu ia assistir parecia normal, uma cara normal. Se vocé é
YouTuber vocé grava e depois vocé assiste, entdo vocé sabe
exatamente como é cada expressao que vocé faz no rosto. Vocé
€ praticamente uma gueixa. Ficava uma semana inteira numa
sala com espelhos de lado porque elas tinham que saber como
era cada expressdo do rosto delas. E a mesma coisa ali. Vocé
fala: ‘essa paradinha que eu fiz na hora de contar a piada ficou
legal, vou fazer mais’. Ai vocé comeca a fazer as coisas de
proposito. E muito interessante. Por isso que eu falo que com o
tempo é impossivel vocé ndo se transformar num personagem,
porque vocé sabe exatamente o que vocé tem que fazer em

cada momento.”. - Danilo Leonardi, YouTuber

4.1.3 Nathélia Arcuri, Canal Me Poupe!

A jornalista de 31 anos tem especializacdo em planejamento financeiro e

em coaching e € uma avida leitora de psicologia econdmica. Ganhadora do prémio
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IBCPF (Instituto Brasileiro de Certificacdo de Profissionais Financeiros) de
planejamento financeiro, trabalhou como reporter em emissoras de TV aberta desde

2008.

4.1.3.1 Entrada na plataforma

Em 2013 resolveu fazer um blog dedicado a educacéo financeira, para
alcangar um publico diferente do televisivo, mas “sem muitas pretensdes”. Além do
conteudo para o blog e videos para o canal do YouTube que usa 0 mesmo nome,
Nathalia Arcuri palestra e promove treinamentos em empresas, sempre voltados para
financas pessoais. No entanto, sua principal renda atualmente vem das plataformas
digitais, que conta com mais de 350.000 inscritos no YouTube — com uma taxa de
crescimento acelerada para um canal com menos de dois anos - cerca de 70.000

seguidores no Instagram e mais de 50.000 no Facebook.

4.1.3.2 Posicionamento e contetdo

Considera o tema do canal um forte aspecto positivo em seu caso. Por ter

formacao e credibilidade para falar do assunto, Nathalia fala:

“O tema e a forma como o tema é transmitido que sdo os meus
grandes diferenciais. Porque se fosse s6 o tema, as pessoas que
estavam falando de educacéo financeira antes de mim teriam
muito mais inscritos. Acho que essa coisa do tema aliada a
linguagem que é justamente o que as pessoas escrevem la
‘nossa, eu nunca me interessei. Pela primeira vez na vida estou
gostando de finangas. J& mudei a minha forma de pensar. Estou
assistindo todos os videos. Fiz maratona™.

— Nathalia Arcuri, YouTuber
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Tem um olhar estratégico em relacdo as midias sociais e acha que o
conteudo pode ser o mesmo, mas deve adotar diferentes linguagens em cada
plataforma para obter mais éxito na comunicacao. Portanto, por mais que direcione 0s
usuarios para acessar seus posts do blog ou seus videos no YouTube, sabe fazer
essa convocacdo de maneira mais curta e visual no Instagram, com fotos nos
bastidores das gravacfes, com seus convidados de videos que ainda seréo
publicados no YouTube ou dicas curtas e pontuais. Nota uma interagdo menor entre
o influenciador e o publico no Facebook, se comparado com o YouTube. “E como se
no Facebook a pessoa tivesse mais a fim do conteddo e no YouTube a pessoa
estivesse mais a fim da pessoa que esta por tras do conteudo”.

Ainda sobre a interacdo entre publico e influenciador, Nathalia observa a

diferenca entre uma celebridade e um criador, aos olhos do fa:

“A Gisele Blndchen é uma estrela, todo mundo é super fa da
Gisele pelo que ela representa, porque ela conquistou o que
conquistou e tal. Mas ninguém conhece a Gisele. Os fas
seguem... E quase intangivel assim. E como se vocé n&o
conseguisse alcancar aquilo. E um ideal. Dentro do Youtube é
como se vocé pudesse alcancar aquela pessoa, como se ela
fosse préxima de vocé, porque no Youtube eu estou falando com
vocé, eu ndo estou posando numa novela, ndo estou
interpretando um personagem, néo estou desfilando”.

- Nathalia Arcuri, YouTuber

Sobre variacdes de conteudo e experimentacédo, a criadora relembra como

surgiu a personagem com maior popularidade em seu canal:
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“Quando eu coloquei o video do [personagem] pai e na foto
[miniatura do video — thumbnail]l, eu coloquei eu e o
[personagem] pai juntos, eu j4 percebia que o numero de
acessos foi muito maior logo de cara. Lembro que na época tinha
4 mil inscritos e foi a primeira vez que eu percebi um pulo de
audiéncia assim. Antes eu levava uma semana para ter mil
visualiza¢des, quando eu coloquei esse video foi em 3 dias, por
exemplo. Ai eu percebi que esse caminho era bom. Mais criativo,
inovador. Ai comecei a colocar outros elementos, botei a colher
de pau la no meio também, ai eu percebi que as pessoas
gostam, quanto mais (louco) melhor, praticamente no YouTube
essa é a regra: Seja louco.”

- Nathalia Arcuri, YouTuber

4.1.3.3 Parcerias e colaboracdes

Outro caso que expandiu conhecimento de marca, foi quando Nathalia

Arcuri fez parte de um contetddo de um famoso YouTuber com 2 milhdes de fas. A

criadora — entdo com 8 mil inscritos — conseguiu dobrar o tamanho na semana apos

a participacdo, mas o ponto crucial apontado por ela foi o nivel de engajamento que

esses novatos trouxeram.

“‘Na verdade, teve algo que foi um divisor de aguas, estaria
sendo besta se ndo aceitasse isso. Em uma semana eu ja tinha
10 mil inscritos a mais. Ai o bacana do YouTube é que o
crescimento é exponencial. Foi muito rapido, teve um pico muito
grande, acho que essa colaboracdo deve ter me trazido
diretamente uns 20 mil inscritos. Ai a partir disso o crescimento
comeca a ser exponencial e como o publico nerd é um publico
extremamente engajado, entdo ele participa. Eu tive a sorte
talvez de ter feito isso com eles e esse publico é muito amavel,

ele torce, vibra junto, veste a camisa, ele segue, ele divulga, ele



99

compartilha, é muito legal”.

- Nathalia Arcuri, YouTuber

Ao observar as paginas dos videos do canal de Nathalia Arcuri, podemos
ver que com o tempo a criadora incorporou elementos do mundo nerd, talvez para
agradar essa fatia nova de fas. Como exemplo, os comentarios deixados no video
sobre finangas pessoais em que a YouTuber colocou como trilha uma musica de um

jogo de videogame famoso, Donkey Kong. O recurso foi notado pelos fas.

“Preciso de alguém pra me ajudar a fazer as colaboragdes, a
chegar nesses Youtubers, eu néo tenho tempo pra fazer isso,
gueria alguém que me ajudasse nesse sentido, ai pedi ajuda
para essa pessoa e ai foi ela que comecou a entrar em contato
com todos esses Youtubers, porque essa troca é muito
importante, assim como outros canais vem falar comigo. Hoje
mesmo gravei com um cara que tem um canal de paternidade
gue tem 150 mil inscritos. Vou gravar hoje também mais tarde
com uma menina que é até uma Chiquitita, tem um canal com 8
mil inscritos. Um vai ajudando o outro, faz parte do ecossistema
que eu também ajude quem esta crescendo”.

- Nathalia Arcuri, YouTuber

A associacdo com marcas também € um dos objetivos do YouTuber, por
ser uma atraente forma de remuneragcao — ja que nao ha divisdo com a plataforma,
como acontece com o Adsense — como também atua na formacdo da imagem

projetada do criador.

“A questdo de ter marcas anunciando em um canal aumenta a
credibilidade, principalmente se € uma marca bacana, como, por
exemplo, o Bradesco, a propria Easy Invest que é uma empresa

grande, conhecida no mercado financeiro. Entdo acho que € isso
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gue agrega, quanto mais bacana é o teu patrocinador, significa
gue ali tem contetdo bom, que tem engajamento, isso acaba
abrindo as portas para outros anunciantes.”

— Nathalia Arcuri, YouTuber

No entanto, € preciso ser criterioso a fim de gerenciar as associacdes que
se faz. Uma associacdo negativa pode causar danos irreversiveis para qualquer
marca, ndo poupando os criadores dessa légica. Perguntada se haveria um filtro e

limite para parcerias com produtos, Nathalia Arcuri afirmou:

“Seria ruim, acabaria com toda a credibilidade do canal, porque
eu vendo educagéo financeira e no momento em que eu vendo
‘ligue agora para a Crefisa’ [empresa de empréstimos pessoais],
estimulo o cara a ter acesso a um produto que nao
necessariamente deveria ter. Eu estou indo contra os principios
do blog, da educacéo financeira e consequentemente contra 0s
meus principios. Estou deseducando o cara, estou usando o
meu canal como uma ferramenta de destruicAo em massa,

basicamente” — Nathalia Arcuri, YouTuber

As polémicas subitas também, assim como com as marcas, atingem 0s
criadores. Nathalia Arcuri relatou que logo sua primeira postagem video ja foi alvo de
criticas duras dos espectadores em relacao a assuntos que nem foram abordados por
ela no video. Em um tutorial de escova, a criadora tentava referenciar o formato passo-
a-passo comum na plataforma e informar que secar o cabelo em casa poderia render

uma economia anual consideravel as mulheres.

“As pessoas comegaram a falar ‘vocé esta incitando o racismo’.
Escreveram ‘Qual é o problema de ter cabelo enrolado?’. Jesus,
eu soO queria que as pessoas economizassem! “

- Nathalia Arcuri, YouTuber
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4.2 Analise dos Resultados

Para responder a pergunta de como se da o processo de
empreendedorismo no YouTube por parte dos criadores digitais, a apresentacdo dos
resultados foi estruturada em duas partes.

A partir da analise das entrevistas, ficou claro que para entender a dinamica
de empreendedorismo praticada, seria necessario agregar diferentes conceitos da
literatura. Apesar de ter uma divisdo em topicos, ha uso repetido de autores nos
diferentes pilares da analise, porque suas teorias dialogam com mais de um assunto.

Primeiramente, relacionam-se os cenarios fecundos para o0 usuario se
tornar um empreendedor (Shah e Tripsas, 2007) com os depoimentos dos YouTubers
sobre suas experiéncias.

Posteriormente, € apresentada um diagrama de como as relacbes entre
diferentes grupos de interesse interagem com os criadores digitais em suas atividades

empreendedoras na plataforma do YouTube.

4.2.1 Empreendedorismo dos YouTubers

Shah & Tripsas (2007) falam em seu artigo de quatro proposi¢cdes de
fomento para um usuario comum se tornar um empreendedor. Por ser a pergunta de
pesquisa central, a investigacdo comeca por ligar essas proposi¢cdes aos relatos dos
entrevistados.

Proposicdo 1: o usuario empreendedor € mais préspero em situacdes em
que disfruta do resultado ou produto, sem se limitar ao beneficio financeiro. YouTubers

ja relataram que a plataforma serviu de espaco para a auto expressado. Inclusive
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alguns dos mais bem-sucedidos canais brasileiros e internacionais pertencem a
adolescentes, talvez por estarem em etapa de vida em que o estabelecimento de uma
imagem prépria € tipico. O site tem como caracteristica a conexao a outros usuarios
em volta de um tema comum a eles. Por isso, esse sendo de comunidade pode atribuir
ao usuario empreendedor mais do que o retorno financeiro que ele pode ter. Esse
carater da identidade digital serd abordado mais a frente no texto, relacionando aos
conceitos dessa secao da literatura.

A satisfacdo por ensinar também pode ser o ganho ndo material para o
criador. Nathalia Arcuri, a frente de um canal de educacao financeira, relata o que

sentiu no comeco de sua atuacdo no YouTube:

“Comecei a fazer os videos e ver que o brasileiro tem muitos
tabus e varios nascem a partir de crencas que a nossa familia
tem, que nosso vizinho tem, a gente cresce ouvindo essas
historias ‘s6 é rico quem nasce rico. Vocé nasceu pobre vai
morrer pobre’, ‘se vocé nado tiver uma casa vocé ndo & ninguém’.
Nao é bem assim. A vida financeira € muito mais ampla,
depende de vérios fatores. Quando eu entrei em contato com
isso, pensei, ‘poxa acho que preciso de algum elemento
diferente para a pessoa se identificar’.

- Nathalia Arcuri, YouTuber
Na segunda proposicéo, os autores revelam que o usuario empreendedor
€ mais préspero quando ha baixo custo de oportunidade. Industrias com grande
variacao de gostos do consumidor e segmentos periféricos multiplos tendem a ter uma
maior taxa de usuarios empreendedores, ja que grandes organizacdes sofrem mais
pressao para crescer.

Ao compararmos as barreiras a entrada do YouTube as de uma midia

tradicional, vemos o reflexo desse argumento de Shah & Tripsas. O usuario precisa
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de uma conexao a internet e um equipamento de video, podendo ser o celular, para
poder se tornar um empreendedor na plataforma. Fazendo com que o custo de
oportunidade seja muito baixo para essa iniciativa.

A plataforma também espelha a grande variacdo de gostos do espectador
e € capaz de atende-las de uma maneira que as midias tradicionais ndo sao.
Primeiramente, porque na TV a grade de programacao impde um limite de contetdo
possivel de transmitir, 24 horas por dia e s6. Essa € uma das diferencas cruciais entre
transmissao e exibicao (streaming e broadcasting), pois o oferecimento de contetdo
por parte do YouTube € ilimitado. A cada minuto sédo postadas mais de 400 horas de
videos®?

Além disso, o modelo de negdcios dos grupos de midia tradicional e o
YouTube representam outro ponto crucial para a compreenséo desse atendimento a
demanda segmentada. A TV, paga ou aberta, vive uma relacdo de dependéncia com
seus anunciantes, sua principal fonte de remuneracdo®. Com isso, had um
compromisso em atender as massas, ja que maior audiéncia leva a uma procura maior
de publicidade. No caso do YouTube, 0 mercado entende que o atraente é justamente
a comunicagdo com 0S segmentos, 0s nichos. Investir em campanhas em um
determinado canal pode significar falar de maneira mais certeira e pontual com o exato

publico de um produto. Com isso, as televisdes tém um compromisso mais rigido com

33 http://tubularinsights.com/hours-minute-uploaded-youtube/
34 “Mapeamento e impacto econémico no setor audiovisual brasileiro” SEBRAE, 2016 — Disponivel em

http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/b09ddeblb21ee9

4db5de582a7f813eb4/$File/7471.pdf
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0 crescimento e manutencao de sua audiéncia e o reflexo no contetddo é precisar falar
com o maior numero possivel de espectadores.

Outra quebra que o YouTube proporciona é com a padronizacao de estilo
oferecido pela TV. Ao sintonizarmos em um telejornal veremos 0S mesmos
maneirismos de apresentadores e repérteres, independente da emissora. A
multiplicidade de técnicas e modos dos criadores revela um alinhamento com a
terceira proposicdo de Shah & Tripsas: ha maior prosperidade do usuario
empreendedor quando a industria é caracterizada por sua pequena escala, mercados
periféricos e nichos, com grande variedade de demanda. Isso porque o empreendedor
tem vantagem devido ao acesso que se tem tanto as suas necessidades de consumo
como as opinides da comunidade. Cria-se assim uma assimetria de informacao
referente as empresas, justo em uma ocasido que o conhecimento dos desejos dos
consumidores é mais valorizado.

Por ter um melhor entendimento do estilo de comunicacdo do YouTube, o
usuario utiliza esse conhecimento como vantagem competitiva. Um fato representante
disso é compararmos o0 sucesso de nomes vindos da TV que abriram canais na
plataforma. Enquanto a renomada jornalista Marilia Gabriela acumula 77 mil inscritos
em sua pagina de entrevistas, Felipe Castanhari, de 26 anos, nove de YouTube e
mais de 8 milhdes de assinantes, se aventura em videos de histéria e atualidades,
com boa redacao e pesquisa sobre os assuntos. Porém, tenta fazer isso de forma que
seu publico adolescente entenda mais facilmente. Em um, resume a Guerra na Siria

usando analogias com o seriado Malhacao da Globo, chegando a mais de 1,5 milh&o
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de visualizagGes em 24 horas®. O video mais popular de Marilia Gabriela acumulou
por volta de 300 mil depois de seis meses de postagem3¢. OQutros nomes vindos da
TV se arriscam na plataforma, mas € comum observar entre eles a reproducéo do
formato ou estilo das midias tradicionais (programa de entrevistas, de variedades, nédo
falar diretamente para a camera, etc), demonstrando uma falta de destreza com a
linguagem do YouTube, dominada pelos influenciadores de sucesso.

Burgess e Green também fazem uma digressédo sobre essa diferenca de
formatos, revelando que a principal diferenca entre os usuarios profissionais e
amadores ndo é se ha remuneracao. Para eles, o usuario empreendedor reconhece
gue a plataforma necessita de uma linguagem e contetdo adequado e proprio de uma
cultura participativa, ndo tentando importar praticas e modelos de outros lugares e
meios de comunicacao.

Também ecoa essa terceira proposi¢cao de Shah & Tripsas o surgimento de
um mercado periférico de empresas e servicos voltados para os influenciadores
digitais, chamados aqui na pesquisa esse setor como “facilitadores do
empreendedorismo” dos criadores. O entrevistado Patricio é sécio em uma companhia
também fundada pelo editor de video de uma das maiores YouTubers brasileiras, com
mais de seis anos de atuacéo. Isso rendeu a ele um conhecimento do mercado, um
olhar interno das necessidades desse grupo de influenciadores que atuou como
vantagem competitiva para o estabelecimento de servicos para esse grupo de
empreendedores. Além dele, o informante Leonardo saiu do mercado publicitario para

fundar a empresa que representa a carreira da mesma YouTuber e diversos outros

35 https://www.youtube.com/watch?v=Jc1XjUHOGhc&ab_channel=CanalNostalgia
36 https://goo.gl/ZBwD47
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grandes nomes da plataforma. Apesar de nado divulgar o faturamento da empresa,
conta com um portfolio de 16 influenciadores e tem volumes impressionantes. Sao
mais de 58 milhdes de inscritos em seus canais no YouTube, com mais de 300 milhdes
de visualizacbes mensais.

O cenario de transformacéo de consumo de midia relatado acima espelha
também a quarta e ultima proposicédo dos autores: quando o mercado do produto é
turbulento, tipico para novas mercadorias, hd um alto nivel de incerteza e ambiguidade

sobre as necessidades do consumidor.

4.3 As relacfes entre os diferentes atores

Apds analisar os relatos dos YouTubers e profissionais de suas
experiéncias, procurou-se esquematizar como as interacdes desse cenario se
organizam. Dessa forma, procurou-se focar na perspectiva do criador digital, por ser
o objeto central desta pesquisa. No entanto, entende-se que as relacées podem tomar
maior ou menor complexidade, de acordo com casos especificos. O objetivo do
diagrama é abordar, em linhas gerais, o que se pode esperar observar a atuacdo dos
influenciadores digitais. A andlise tentou excluir os valores simbdlicos dessas
relacdes, por ja ter tratado nos pontos anteriores desta pesquisa. Também procurou-
se limitar as atividades referentes ao YouTube, excluindo da analise outras midias

sociais.
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Interagao com YouTubers

* YouTuber se associa a outros
criadores |
* Novos contelidos e formatos

Parcerias geram ? Treinamentos
mais publico melhoram
performanc
Identificacao de YouTuber cria
oportunidade  — conteudo para Relagées entre agentes
pelo YouTuber seu canal Parcerias pela perspectiva do criador digital
aceleram

crescimento T

Retorno gera
melhorias

Figura 19 Relacdes entre agentes pela perspectiva do criador digital

Fonte: Autoria propria
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O ponto de partida do diagrama é a identificacdo de oportunidade pelo
YouTuber. Isso acontece quando o criador concebe uma proposta de canal,
selecionando tema ou temas a serem abordados, linguagem e recursos a serem
usados. Um YouTuber experiente tera mais elaboracdes que essa ao pensar em seu
canal, também tendo pensado em periodicidade de postagem, estratégias para maior
visibilidade dentro da plataforma, entre outras. No entanto, os trés pontos (tema,
linguagem e recursos) sdo essenciais para o lancamento de qualquer canal, por isso
assinalados nessa etapa. A oportunidade identificada ndo necessariamente € uma
lacuna ndo atendida na plataforma, como um tépico inédito. A oportunidade pode estar
na maneira em que € tratado um assunto ou até mesmo para quem sera direcionado
o canal. Uma oportunidade pode ser um canal de maquiagem, por exemplo — um
assunto que gerou centenas de canais no YouTube — porém focado em usar produtos
veganos.

A partir desse ponto, a linearidade acaba nesse diagrama, ja que muitas
relacbes sao dadas de forma simultdnea. Como a interacdo com o publico sera a
primeira a seguir a criacdo do primeiro conteudo, passaremos a esse ponto.

Os YouTubers entrevistados relataram a importancia de ouvir dos
espectadores qual contetdo os agradou e qual desagradou. O retorno dos internautas
tem uma grande importancia no inicio do canal, quando o criador ainda esta tateando
a plataforma e testando seu estilo de comunicacdo. Essa resposta se concentra em
duas formas: a monitoracdo da performance de cada video por meio do Google
Analytics e pela secdo de comentarios do préprio canal.

De forma resumida, a ferramenta do Google permite acessar uma série de

informacdes sobre a base de espectadores, de forma isolada para cada video ou um
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olhar geral no canal em um determinado periodo. Esses dados que variam de
demografia (sexo, idade, pais de localizacdo, entre outros), proveniéncia do
espectador (outro canal do YouTube, busca por algum termo especifico, videos
sugeridos pela plataforma), além da performance do contetdo (tempo de permanéncia
do espectador). A monitoracdo de audiéncia ndo é uma pratica original do YouTube,
as midias tradicionais ja acompanham indices como IBOPE ha décadas. A novidade,
no entanto, é a disponibilidade desse recurso qualquer criador, qualquer que seja o
tamanho de seu canal. Além disso, a analise e ajustes podem ser mais ageis, porque
o criador obtém dados rapidamente e tem a independéncia que uma grande empresa
nao tem.

Essa dinamica entre criador e publico sera constante, enquanto houver
geracdo de conteudo. Além disso, porque uma das métricas mais valorizadas para
ganhar destaque na plataforma € o engajamento dos fas, manter uma base fiel se
mostra fundamental para o criador.

A interacdo com outros YouTubers tem importancia em qualquer estagio
de desenvolvimento do canal. As associacfes com criadores objetivam o aumento da
penetracdo na plataforma, angariar novos fas e tornar-se mais visivel para o mercado.
Possibilita também uma troca de experiéncias, boas praticas e experimentagdo com
novos temas e formatos.

Um outro grupo retratado no diagrama sdo os facilitadores do
empreendedorismo. Isso agrupa empresas e profissionais que de alguma forma
auxiliam a atividade do influenciador digital. A pesquisa falou com profissionais que
trabalham diretamente com YouTubers, seja gerenciando e estabelecendo estratégias

de carreira em um aspecto macro ou gerenciadores de métricas e performances de
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videos, de uma forma mais focada em conteido e monetizacdo. No entanto, existem
diversas outras atividades que se encaixam nesse perfil, como assessorias de
imprensa, relacbes publicas, agéncias de criadores, editores, fotdgrafos e
cinegrafistas, entre outros. De certo que a intensidade do impacto tera uma variacao
de acordo com o escopo de atuacao desse profissional. Entretanto, de uma forma
geral essas parcerias se comportam como aceleradores de crescimento, seja por
direcionar o criador para contratos com anunciantes ou melhorar a estética do
conteudo gerado.

Os anunciantes sédo agentes importantes pela 6tica do YouTuber, ja que
representam para o criador um retorno financeiro e — no caso de empresas que
promovem campanhas publicitarias - de visibilidade. Apesar de alguns YouTubers
receberem quantias generosas referentes ao Adsense da plataforma, ndo € o que
acontece com a maioria dos criadores. Com isso, as mais variadas associacfes com
marcas (branded content, campanhas publicitarias, etc.) pode ser um pilar para os
rendimentos dos criadores.

A relacdo com o YouTube foi dividida em duas colunas, para separar 0S
pontos positivos e negativos, pela perspectiva do criador. Focando inicialmente no
gue se tem de positivo, as baixas barreiras a entrada da plataforma impactam em um
risco quase nulo para o comeco da atividade como YouTuber. O que é raro achar em
outra forma de empreendedorismo. Além disso, a empresa fornece treinamentos,
estrutura de gravacéo, ferramentas e outros fomentos para a profissionalizagdo dos
criadores. Outro ponto incomum no mercado para empreendedores.

No entanto, hd uma assimetria de informacé&o e desiquilibrio nessa relagéo

com a empresa. Primeiramente, as regras as quais os criadores estdo submetidos séo
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impostas pelo YouTube, de maneira que had pouca ou nenhuma margem para
negociacdo. Dos percentuais da divisdo de rendimentos com publicidade a
funcionalidades da plataforma, os criadores tém uma espécie de contrato de adesao
com a empresa.

Apesar disso, 0 YouTube mantém os criadores cientes das alteracdes com
boletins semanais em seu blog e canal. Com isso, o criador precisa sempre estar
atento a mudancas e rever suas estratégias de forma a maximizar seus esforc¢os.

Contrastando com o modelo de Davidson & Vaast (2010), localizamos a
atividade empreendedora dos YouTubers como o empreendedorismo digital descrito.
No diagrama dos autores, por estar na intersecdo do empreendedorismo de negdcios,
do conhecimento e institucional, o empreendedorismo digital tem como caracteristicas
a busca por novas oportunidades apresentadas pelas novas midias e tecnologias

digitais.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa se propds a investigar como acontece o processo de
empreendedorismo no YouTube por parte dos criadores digitais. Além disso, buscou
entender como sdo organizadas as relagdes entre os principais grupos envolvidos no
processo de empreendedorismo dos influenciadores.

O estudo foi bem-sucedido nesse ponto ao conseguir esclarecer quais
elementos do ambiente do YouTube propiciam o empreendedorismo do usuario, bem
como evidenciar as praticas dos criadores. Alinhado as quatro proposi¢cdes de Shah
e Tripsas (2007), o YouTuber tem mais éxito em suas atividades como empreendedor
por se identificar com o tema abordado, aproveitando o resultado, sem se limitar ao
beneficio financeiro; por haver baixo custo de oportunidade; porque a industria é
caracterizada por nichos e grande variedade de demanda; e por existir ambiguidade
sobre as vontades do consumidor, inibindo a atuacdo de grandes empresas do setor.

A pesquisa completou um diagrama organizando as relacdes entre 0s
atores envolvidos no processo de empreendedorismo do YouTuber. Descreveu-se as
caracteristicas de cada parceria, pela perspectiva do criador digital.

Essa pesquisa beneficia os profissionais de marketing que querem
entender melhor sobre esse novo entrante no mercado, mas que ja movimenta
grandes orcamentos publicitarios. Um questionamento central com as acdes
envolvendo influenciadores é como mensurar o retorno do investimento. O estudo
buscou entender mais sobre a natureza do relacionamento entre influenciador e seu
publico para contribuir com essa discussao.

Os profissionais de midia também podem se interessar pelo estudo da

plataforma digital que agrupa o conteudo feito por usuarios e mesmo assim se mostra
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cada vez mais como uma concorrente as empresas de midia tradicional. A pesquisa
relata as caracteristicas que se provam atraentes para os criadores e, por isso, podem
representar uma boa leitura para esses profissionais.

A academia ganha com esse estudo na medida que se ampliou o debate
sobre empreendedorismo do consumidor em arenas digitais. Além disso, o YouTube
por estar em constante renovacdo € um celeiro para novas pesquisas e esse estudo
pode contribuir para entender melhor a plataforma.

Futuras pesquisas podem tentar ampliar o debate focando em outros perfis
de criadores digitais, como tendo ingressado na plataforma em outro momento do
mercado, podendo ter tido uma experiéncia diferente dos informantes usados nessa
pesquisa. Pode-se também falar com ex-YouTubers, com intuito de saber o que fez
com gque eles saissem da plataforma e as ligacbes com o tema abordado de
empreendedorismo. Além disso, por focar em canais brasileiros, ha a possibilidade de
investigacdo em outros paises com culturas diferentes.

Existem possibilidades de pesquisa que visam entender o ponto de vista
do consumidor de conteudo de influenciadores digitais. A propria plataforma pode ser
uma interessante informante para as proximas pesquisas com objetivo de investigar
as relagbes dos criadores e qual € o papel do YouTube como formador de

empreendedores.
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7. ANEXOS

7.1 Google Analytics

Por se tratar da ferramenta mais usada para monitoracao de performance
na internet, a compreensdo de que pontos sdo mensurados é importante para
investigar as estratégias e decisdes dos YouTubers em termos de conteudo.

A seguir, algumas telas com as funcionalidades da ferramenta, usada
dentro do YouTube.

Fonte: Video HOW TO: YOUTUBE ANALYTICS (GROW YOUR CHANNEL) — Lost

LeBlanc

® ® G Google Trends - Web Sea * [ Analytics - YouTube

« CH https://www.youtube.com/analytics? #dt=nt,fe=16840,fr=Iw-001,fs=16813;fcr=0 r=trafficsources,rdd=dt-5, rpa=a,rpbm=983-7-310,rpd=112,rpg=93,rpgr=(

YouTube search

B creaTe v Trafficsource  Geography Date  Subscription status
Ave
m 1f e Watch time (minutes) & 2
30619 5,000 m 15 6:.07
9141 1,430 23 3 6:23
5852 1,276 12019 4 435
4507 1,622 3 amn
4505 2989 9 3 38
4,493 1,099 13 4 4.05
4139 650 0 0 622
4035 738 12 1 528
3,506 1,864 & 6 1:52
pro passior 5 3,029 1,719 23 15 1:45
&
k 2,640 329 35 5 80
46( a 0 0

2,194 446 0 0 4
9 738 8 1 242
1,843 722 0 1 233
1,814 354 0 0 5.07
canyoneering cebu 1,804 (0.7%) 470 (0.6%) 0 0(0.0%) 350

Tela do trafego de cada video do canal (watch time, visualizacdes e tempo médio de

permanéncia)
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T e O N N S\

®
Engagement reports
40,000
Subscribers
Likes and dislikes
Videos in playlists
0
Comments 1N3N6 INSNE NIN6 11916 V2116 12316 12516 12716 /2916 \BI16 22716 2416 266 2816
1
Sharing (Ji] ! (1)
Dec 2015 Jan 2016 T Feb 2016 T
Annotations
Cards N
Average
B create o Traffic source © Watch time (minutes) © Views g YoUTube “""'(:'"‘;’":""n") ™ YouTube Red views @ view ©
duration
Suggested videos ¥ 898,602 (41%) 230,490 (43%) 2,453 (37%) 573 (34%) 353
YouTube channels 321,220 (15%) 75,635 (14%) 1,129 (17%) 342 (20%) 414
Browse features ¥ 299,848 (14%) 67,351 (13%) 1435 (22%) 353 (21%) 427
YouTube search 242,660 (11%) 72974 (14%) 658 (9.9%) 212(13%) 319
Playlists 144,920 (6.6%) 29,325 (5.5%) 77 (1.2%) 17 (1.0%) 456
External ¥ 128,715 (5.9%) 25713 (4.8%) 270 (4.1%) 53(3.1%) 5:00
Other YouTube features 65,037 (3.0%) 12,408 (2.3%) 462 (7.0%) 93 (5.5%) 514
Playlist page 42,757 (2.0%) 10,611 (2.0%) 23(0.3%) 8(0.5%) 401
Direct or unknown 27246 (1.2%) 7970 (1.5%) 30 (0.5%) 11(0.7%) 325
Video cards and annotations 10,137 (0.5%) 1,729 (0.3%) 64 (1.0%) 9 (0.5%) 551
Notifications 2559 (0.1%) 785(0.1%) 27 (0.4%) 12(0.7%) 315

Tela do trafego de um video especifico por origem (videos sugeridos, outros canais

do YouTube, destaque na homepage, busca do Youtube, entre outros)
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m Created: Jan B, 2016 + Durstion: 11:54 + Privacy setting: Public
O cranne v B

Last 28 days (Jan 13,2016 - Feb 9, 2016)

thl anavmes
ALL MALE FEMALE
100% 61% ) 40%
Revenue reports N Male N Female
Revenue so0%
Ad rates
25%
Watch time reports.
: T . I - g ===
Watch time
Audience retention 5%
50%
Playback locations 13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Traffic sources Years
Devices Top locations Views 13-17 18-24 25~-34 35-44 45-54 55-64 65+ Gender
Engagement reports Philippines 15428 37% 2% 46% % 4.0% 1.5% 1.5% I
° United States 10,708 46% 2% 39% 17% 9.7% 49% 23% I
P 4169 54% 35% 36% 15% 4.6% 2.2% 1.9%
| " United Kingdom 3200 5.5% 33% 40% 13% 5.5% 1.4% 0.9% I

Tela da demografia dos espectadores de um video (sexo, idade, pais).
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Tela da retencdo de audiéncia de um video (grafico mostra retencdo x duracéo do

video).



124

7.2 Roteiro de Entrevista

INFLUENCIADORES DIGITAIS

INTRO:
SOBRE ENTREVISTADO / AQUECIMENTO:
Antes de comecar a falar do tema da nossa pesquisa, gostaria de pedir que falasse
um pouco de vocé. Vocé poderia se apresentar?

- Nome, idade, Estado civil, cidade onde mora, com que pessoas vive em
casa, atividade profissional (profisséo).

- Onde cresceu? Qual é a sua formacgao?

- Quais séo as suas principais atividades atualmente?

- Qual é a primeira palavra que vem a sua cabeca quando a gente fala de
internet? Vocé consegue me explicar?

- Que tipo de usuario da internet vocé acha que €? Tem um conhecimento
mais avancado, ou acha seu uso mais basico?

- O que vocé costuma fazer na web, tanto para trabalho, como para “lazer”,

na sua vida pessoal?

CONSUMO NA INTERNET:
Vamos falar agora de vocé como usuario da internet.

- Como é o seu consumo na internet? O que vocé gosta de ver, fazer?
Como usa a internet?

(caso nao fale sobre consumo de conteddo, perguntar como é)

- Que tipos de videos vocé assiste regularmente? Pode dar exemplos?

- Quais devices vocé tem?
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- Como vocé comecou a ver videos?

[caso nao cite canais especificos, perguntar quais]

- Quais redes sociais usa?

- Quais sao seus interesses fora os videos?

- E assinante de algum servico mensal? Seja de streaming de audio, video,
portal de noticias...

- E assinante de algum canal do Youtube/ pagina do Facebook/ perfil

Instagram, Twitter, Snapchat? Quais?

Como decide consumir o conteudo dos influenciadores em cada perfil — Pegar
exemplo citado na pergunta acima e perguntar se consome s6 em uma rede. Se
consumir em mais de uma, perguntar como € a escolha de consumo)

- Costuma assistir a todos eles? Com que frequéncia assiste a um video
dos canais assinados? (Assiste todos videos? Assiste 0s videos inteiramente? Assiste
sem passar parte do contelido?)

- O que motiva a assistir um video? (Tema? Titulo? Recomendacéo?)

- Quais as suas principais preocupac¢des quando esta usando a internet?

- Como € a sua rotina de uso da internet? Em que momentos do dia vocé

usa internet? Algo mais?

YOUTUBE:
- Como foi a primeira vez que vocé lembra de usar Youtube?
- Como vocé ficou sabendo da plataforma?

- Como vocé chegou a esse contetudo?
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- Como € seu uso atual da plataforma? (Quais canais assina? Quais temas
interessa? Qual frequéncia assiste?)

- J& assistiu com frequéncia outras coisas anteriormente que deixou de
assistir?

- Gosta de algum Youtuber? Qual? O que tem de interessante neles?

- Em geral, 0 que mudou na sua experiéncia de uso da internet?

- Como vocé descreveria a plataforma?

- O que vocé gosta na plataforma? (Funcionalidades e subjetivamente)

- Que coisas que te incomodam na plataforma? (Funcionalidades e
subjetivamente)

- As coisas que te incomodam no Youtube sdo solucionadas por outra rede

social? Qual?

HISTORIA / TRAJETORIA

- Como vocé comecou a fazer videos? (ndo necessariamente publicos, pelo
youtube)

- Como decidiu a fazer um canal?

- Defina seu canal em trés palavras. Por que definiria assim?

- Qual é o seu video favorito do seu canal? O que te fez escolher esse?

- Como é a inspiracao para fazer seus videos?

- Vocé tem influéncia de outros youtubers? (se hesitar falar que pode ser
de fora do brasil)

- O que vocé gosta neles? O que aprendeu com eles?
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- O que podemos entender quando se diz que um youtuber é auténtico? E
importante ser auténtico ou nao?

- O que te diferencia dos outros?

- No que vocé é melhor? Explique como?

- Qual vocé acha que é o motivo do seu sucesso?

O que significa ser um Youtuber pra vocé?

- Quem esta envolvido no processo de pauta, filmagem, edicdo, postagem?
Como era no inicio? O que mudou desde entao?

- Como foi chegar a mil assinantes? 10 mil? 100 mil? 1 milh&o?

- Qual vocé considera a métrica mais importante no Youtube? (Assinantes,
views, tempo de permanéncia, engajamento?) O que te faz pensar assim?

- A audiéncia influencia nos temas dos videos (diretamente ou
indiretamente)? Como? (sugestdo de temas nos comentarios, percepcao de publico)

- Vocé buscou parcerias com outros criadores? Quais? Em que momento
(com guantos assinantes e quando)?

- Como foram criadas essas parcerias? Alguma pessoa/empresa facilitou?

- J& participou de eventos com outros criadores? (Youpix, Vidcon, casa dos
youtubers)

- J4 teve alguma parceria com marca? Como foi feita? (Se nao teve, teria?)

- Tem alguma marca a qual vocé nao se associaria? Qual e pq?

- Qual o sentido das parcerias pra vc?

- Seu canal tem ads? Qual tipo? Desde quando?

- Como vocé descreveria sua audiéncia? Teve algum acesso estatistico?

Como é feita a medicao?
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- Ja teve acesso a algum Playbook do Youtube? Qual? (Criacdo de marca?
Fundamentos de canal? Formacéao de audiéncia?)

- Vocé tem algum cuidado com conteudo que néao deve entrar no seu canal?
Qual?

- Como vocé acha que esse conteudo poderia agir contra seu canal?

- Vocé se considera uma marca? Se considera uma personagem?

- Qual a diferenca de vocé no canal para vocé da vida real?"

- Explorar interesses citados perguntando se ha plano de incorpora-los aos
temas dos videos.

- Teria algum programa de TV? Como seria? (em que canal, qual formato,
guais convidados)

- Vocé ja se emocionou com a marca Youtube ou algo ligado a ele?

- Vocé acha que o Youtube estd na moda? Ja esteve?

- Qual seu objetivo com o canal? Sempre foi assim? Mudou com o tempo?

- Como a criacao de videos agiu na sua vida? Teve alguma mudanca?

- Vocé faz algum tipo de roteiro para os videos? Ensaia?

- Tem alguma persona para a gravacao dos videos?

- Como pessoas do seu passado (amigos e familia) veem seu contetdo
digital?

- Eles veem alguma diferencga entre a sua persona e vocé?

- Como é a interatividade com o publico fora do mundo digital? Ja teve
algum contato? Como foi a reacédo?

- Se o0 Youtube fosse uma celebridade, quem ela seria? Qual é a

semelhanca entre eles?
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D
Q

- Se o Instagram fosse uma celebridade, quem ela seria? Qual

semelhanca entre eles?

D
jab)

- Se 0 Snapchat fosse uma celebridade, quem ela seria? Qual
semelhanca entre eles?
- Se o Twitter fosse uma celebridade, quem ela seria? Qual é a semelhanca

entre eles?

(¢
Q

- Se a TV Globo fosse uma celebridade, quem ela seria? Qual

semelhanca entre eles?

(¢
Q

- Se o Multishow fosse uma celebridade, quem ela seria? Qual
semelhanca entre eles?

- Vocé acha que o Youtube trouxe algum beneficio pra internet? Pra
sociedade?

- Voce acha a internet democratica? O Youtube democratico? O Instagram?

Twitter? Snapchat? TV fechada? TV aberta?

FECHAMENTO:
Tem algo que a gente nao falou sobre esse tema, que vocé acha importante
falar? Algum outra coisa importante que vocé gostaria de falar?

Muito Obrigado!



