4L Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
INTERCOM 402 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017

Influenciadores Digitais: Um Estudo Sobre a Popularidade Alcancada Atraveés do
YouTubet!

Ana Clara Gobbes FARIA?
Felipe Harmata MARINHO?®
Universidade Positivo, Curitiba, PR

Resumo

O trabalho apresentado tem como objetivo o estudo de produtores digitais que ganharam
popularidade através da divulgacdo de conteldo no site de publicacdo de videos
YouTube. Através de um processo de pesquisa envolvendo a coleta, mediante
questionario, da opinido de usuérios do site sobre o tema, busca-se compreender quais
caracteristicas definem um produtor de contetdo, de acordo com o consumidor, como um
influenciador digital. Para obter uma analise quantitativa dos dados coletados, as
informagdes coletadas por meio do questionario foram organizadas estatisticamente,
apresentando os produtores mais escolhidos pelos usuéarios dentro do grupo delimitado
para pesquisa, bem como as principais caracteristicas que definem, sob a 6tica popular, o
influenciador digital.

Palavras-chave: cultura digital; YouTube; youtubers; influenciadores digitais; digital
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1. Introducéo

O YouTube é um site desenvolvido sob a proposta de permitir aos usuarios o
envio, o compartilhamento e/ou a visualizacdo de videos dentro da plataforma digital. O
site foi fundado no ano de 2005 pelos empreendedores Steve Chen, Chad Hurley e Jawed
Karim. Atualmente, a empresa é integrante da companhia multinacional de tecnologia
Google, que comprou o site em 2006.

De acordo com estatisticas oficiais divulgadas pelo YouTube*, mais de um bilhdo

de pessoas acessam, atualmente, o conteddo do site, que acumula milhdes de horas de

! Trabalho apresentado na Divis&o Tematica Jornalismo, da Intercom Janior — X111 Jornada de Iniciagéo Cientifica em
Comunicacéo, evento componente do 40° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao

2 Estudante de Graduagdo do Terceiro Ano do Curso de Jornalismo da Universidade Positivo, email:
ana.claragf@yahoo.com.br

3 Orientador do trabalho. Coordenador dos cursos de pds-graduacido em Midias Digitais e Assessoria e Gestdo de
Comunicacdo na Universidade Positivo. Também é professor dos cursos de Jornalismo, Publicidade e Propaganda e
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4 YOUTUBE. Estatisticas. Disponivel em: <http://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/statistics.html>. Acesso em: 19
mar. 2017
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visualizagBes de videos diariamente. Devido aos avancos recentes da tecnologia movel,
o aplicativo do YouTube nos celulares é responsavel por mais de 50% do total de
visualizagOes registradas pelo site.® Ainda de acordo com a empresa, atualmente sio
disponibilizadas 76 opcGes de idioma e versdes regionais do site para mais de 88 paises.®

Quanto a proposta do site de divulgacdo de conteldo produzido pelo préprio
usuario, Motta, Bittencourt e Viana (2014) destacam que “O slogan [...] ‘Broadcast
Yourself’ reflete como ele [o site] instiga o sujeito a produzir contetdo e tornar-se um
ponto de transmissao na rede” (2014, p. 4), o que, ainda nas palavras dos autores, “cria a
ideia de que o proprio sujeito torna-se um canal de difusdo para incontaveis receptores”
(2014, p. 4). Atravessando a primeira década de histéria e consolidando-se como
referéncia no mundo digital — mais especificamente, na produgdo e divulgacdo de
conteddo audiovisual —, compreende-se a relevancia, dentro do periodo histérico atual,
de desenvolver estudos que revelem aspectos implicitos na popularidade do site — que
implicam a relagéo dos usuérios com a plataforma.

Jenkins, Green e Ford (2014) afirmam que “o YouTube é uma plataforma que
oferece um alcance potencialmente grande para quase todos os [usuarios] que chegam”
(2014, p. 127). Os autores observam, também, que “O site incentiva os usuarios a pensar
em si mesmos como uma especie de moeda, com os participantes ganhando prestigio
social através do nimero de visitas que atraem” (2014, p. 127).

Simonsen (2011) ressalta que o YouTube consiste em uma plataforma na qual
“qualquer pessoa pode ser um criador e publicador sem limitagdes” (2011, p. 73, tradugao
nossa). E importante observar, no entanto, que devido & quantidade de contetido publicado
no site “a maioria dos videos permanece estatica, atraindo pequenos grupos de usudrios
(ou, talvez, apenas o realizador do upload)”, como comentam Jenkins, Green e Ford
(2014, p. 130). Contudo, os autores acrescentam que “Quando o material comeca a ser
propagado em uma escala maior, [...] tanto as empresas como 0s pesquisadores podem
rastrear as alteragcdes na atencéo e nos interesses com maior profundidade sociocultural”
(2014, p. 130).

O Brasil ocupa uma posi¢do de destaque no uso do YouTube: segundo dados

disponiveis no site — acessados em marcgo de 2017 —, dos 100 canais com 0 maior nimero

5 Idem ao nlmero 4.
6 [dem ao nimero 4.
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de inscricdes, 7 sdo brasileiros — que, juntos, reiinem mais de 80 milhdes de inscritos.’
Considerando a representatividade do pais em nimero de usuarios e de produtores de
contetdo digital, bem como o significativo impacto de plataformas como o YouTube na
difusdo de informagdes e na ascensdo de popularizacéo de tdpicos e pessoas, a pesquisa
apresentada visa a analise e compreensdo, através da obtencdo de dados quantitativos, da
interpretacdo do publico quanto ao poder de influéncia de produtores de contetdo que
ganharam popularidade atraves do site.

Afinal, como destacam Jenkins, Green e Ford (2014), tais produtores podem ser
considerados “empreendedores” pelo fato de que “nao apenas produzem blogs de video,
mas também usam 0s aparatos e as praticas para realizar vlogs a fim de atrair visitantes
do YouTube, em vez de apenas fornecer contetdo” (2014, p. 128). A pesquisa objetiva
estudar os influenciadores digitais, tendo como base alguns dos produtores de contetido
mais populares no YouTube e as caracteristicas que, de acordo com 0s usuarios
consultados, sdo consideradas importantes para que haja essa assimilacdo entre
visibilidade na plataforma digital e influéncia sobre o publico. As informagdes obtidas
foram combinadas com demais dados relevantes a analise — e que também constituirdo o
questionario —, como dados socioeconémicos e informacdes relacionadas a frequéncia de

uso do site.

2. Revisdo de Literatura

Jenkins (2008), ao estudar a nova logica presente na comunicacao e cultura digital
da atualidade, explica a interrelacdo entre trés conceitos que, juntos, formam a
configuracdo da midia digital contemporanea: a convergéncia entre 0s meios de
comunicacdo, a cultura participativa e a inteligéncia coletiva (2008, p. 29). Este ultimo
conceito, definido originalmente por Pierre Lévy (2007) como “uma inteligéncia
distribuida por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que
resulta em uma mobilizagdo efetiva das competéncias” (2007, p. 28), é observado por
Jenkins como uma oportunidade de unir o conhecimento de cada individuo na construgédo
do poder midiatico (2008, p. 30).

7 Top 100 Most Subscribed Channels. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/user/MyTop10Videos/channels?view=49&flow=list&shelf_id=11>. Acesso em: 19 mar.
2017.
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Ao explicar a cultura participativa, Jenkins (2008) observa que “A expressao
cultura participativa contrasta com noc¢Ges mais antigas sobre a passividade dos
espectadores dos meios de comunicagdo” (2008, p. 30), ja que o perfil atual dos
consumidores os configura “como participantes interagindo de acordo com um novo
conjunto de regras, que nenhum de nds entende por completo” (2008, p. 30).

A compreensdo deste conceito apresentado pelo autor é fundamental diante da
proposta de analisar a forma de funcionamento e interacéo entre 0s consumidores em uma
plataforma como o YouTube. E a participacdo que compreende a possibilidade de
visualizacdo e, também, producdo de conteldo que define 0 modo de operacdo do site
analisado e, de forma mais ampla, a maneira com que a recepcdo coletiva e a percepcao
individual do contetdo constroem o poder de influéncia dos youtubers.

Em paralelo com as constatacOes feitas por Jenkins, pode-se também citar a
definicdo de Terra (2012), dentro do espectro das redes sociais e da internet como um
todo, do conceito de usuario-midia como “o internauta comum que produz conteudos,
tem voz pelas ferramentas colaborativas e interativas da web” (2012, p. 79). Segundo a
autora, o usuario-midia “interfere na comunicagao e na estratégia das organizagdes, assim
como na opinido e acdo de outros usuarios ali presentes” (2012, p. 79).

Essa discussdo possibilita o reconhecimento de que, no mundo da internet
contemporanea — e dentro da analise dos produtores de contetdo do YouTube —, hd uma
grande presenca desses usuarios que sdo, também, influenciadores de opinides e
tendéncias no meio social. Dessa maneira, no caso do site em analise, Motta, Bittencourt
e Viana (2014) observam que o YouTube possibilitou ao usuario ser, também, “canal de
comunicacgdo, postando videos, permitindo a ele ser formador de opinido e agregando
sujeitos em torno de discussdes de temas diversificados” (2014, p. 4). E importante
destacar que uma caracteristica desses produtores que expande esse poder de influéncia é
a nogdo de proximidade com o publico. O relatério “Influencers Market”, que contém o0s
resultados de uma pesquisa realizada pela plataforma “youPIX” em parceria com a
“GFK” e a “Airstrip”, diferencia as celebridades tradicionais dos novos influenciadores
digitais pela conexdo entre o autor e 0 receptor, tornando-a mais ‘“emocional” e
“permeada pela espontaneidade™®. A consequente possibilidade de ganho financeiro

causada pelo reconhecimento publico do produtor de contetdo como um influenciador

8 YOUPIX. Influencers Market. Disponivel em: <http://medium.youpix.com.br/pesquisa-youpix-influencers-market-
2016-23a71e50fal3#.tsflévn4n>. Acesso em: 21 mar. 2017.
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tornou-se uma estratégia mercadologica para as marcas, visto que “o papel do

influenciador estd em ‘emprestar’ a relevancia que tem com sua audiéncia para a marca”®.

3. Objetivos

Através dos fatores discutidos pelos autores compreendidos na pesquisa
bibliografica e na internet, conclui-se que a representatividade e o poder de influéncia dos
criadores de conteudo digital é um tema que precisa ser estudado com maior
profundidade, j& que o tdpico ndo se trata de uma ocorréncia pontual, e sim de uma nova
tendéncia que emerge do cendrio tecnoldgico atual e muda, até certo grau, a légica de
mercado como um todo. Ao direcionar o olhar para os influenciadores das plataformas
digitais, as organizagdes podem adotar estratégias de venda e publicidade mais eficazes e
adequadas ao publico-alvo. Portanto, a abordagem dos produtores de contetdo digital é
mais do que um estudo meramente social, estendendo-se para a esfera econdmica e
mercadologica.

Com isso, a pesquisa busca obter, através de uma analise quantitativa, informacgdes
que elucidem a capacidade coletiva de reconhecimento dos influenciadores digitais pelo
publico consumidor — e tambem, por vezes, produtor — do contetdo, de acordo com as

respostas dos entrevistados ao questionario aplicado.

4. Metodologia

A metodologia, nas palavras de Sousa (2006), consiste na “(...) ordem por que se
deve aplicar um conjunto de métodos e técnicas de investigacdo com o fim de atingir um
determinado resultado concreto” (2006, p. 626). Teixeira de Barros (2005) discorre sobre
as possibilidades de aplicacdo dos métodos cientificos nos trabalhos de pesquisa,
observando que “a defini¢do [do método] deve ser feita a partir do problema de pesquisa
e do objeto de estudo” (2005, p. 45).

Tendo em vista a relevancia do tema e o estudo da recepc¢do do consumidor, ou
seja, a significacdo do conteddo produzido sob a perspectiva do usuario que tem acesso
ao produto, compreende-se que a realizacdo de uma pesquisa de opinido, mediante
preenchimento de questionario, configura um método quantitativo de pesquisa adequado

ao objetivo do trabalho. Como observa Novelli (2005), a pesquisa de opinido permite “a

9 I[dem ao niimero 8.
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coleta de vasta quantidade de dados originados de grande numero de entrevistados”
(2005, p. 165). Ainda segundo a autora, a eficacia do método escolhido estd, dentre outros
fatores, no seu baixo custo, na auséncia de limites geograficos para sua aplicacdo e na
oportunidade de posterior analise estatistica dos dados coletados (2005, p. 165).

A amostra para a realizacdo da pesquisa foi delimitada de maneira nao
probabilistica, isto ¢, “de acordo com critérios de intencionalidade e conveniéncia”, nas
palavras de Novelli (2005, p. 169).

Os topicos propostos para a formulacio do questionario®® referem-se a:

a) Género, faixa etaria, grau de escolaridade e cidade de residéncia;

b) A frequéncia de uso do YouTube;

c) A quais categorias de video os entrevistados costumam assistir;

d) Em quais idiomas mais assistem — e, caso assistam a videos em idiomas além
do portugués, se utilizam ou ndo o recurso de legendas disponibilizado pelo
site;

e) Os motivos pelos quais 0s usuarios consomem o contetdo oferecido pelo site;

f) Se os usuérios participantes da pesquisa costumam ou ndao recomendar videos
a amigos e/ou familiares;

g) Se os participantes publicam ou ja publicaram contetdo proprio no YouTube;

h) Quais youtubers sdo considerados influenciadores digitais pelos
entrevistados, e por qual(is) motivo(s);

i) Se os participantes da pesquisa gostam ou ndo — ou, ainda, se conhecem ou

acompanham — o0s youtubers citados no questionario.

Para a obtencdo das informacBes necessarias ao estudo, o questionario foi
constituido de perguntas fechadas, que possibilitam uma quantificacdo dos dados mais
precisa e, citando Novelli (2005), “prestam-se melhor a comparacao entre as respostas
dos entrevistados” (2005, p. 174). As questdes fechadas, ainda segundo a autora,
“permitem, também, a pré-codificacdo, facilitando a digitacdo das respostas na base de
dados” (2005, p. 174). No entanto, considerando que as respostas pré-estabelecidas
limitam, até certo nivel, as observacbes pessoais do entrevistado, a autora propde o

acréscimo da opgdo “Outros” ao fim das alternativas, de modo que o participante da

10 O questionario referente ao estudo estd disponivel, na integra, no seguinte endereco eletronico: <
http://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe1qTOVINk5K1LgibYETFCzwFJ_xJk53p1VtFwhDOk3wT6E6wW/viewfo
rm?usp=sf_link>.
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pesquisa de opinido possa, entdo, acrescentar sua propria resposta a pergunta (2005, p.
174).

Composto por 15 perguntas, o questionario foi elaborado através da plataforma
gratuita de criacdo de formularios eletronicos Google Forms. Para duas questfes que
tratavam especificamente da abordagem dos influenciadores digitais, foram selecionados
35 youtubers que, no periodo da pesquisa, apresentavam um numero significativo de
usuarios inscritos em seus canais no YouTube — o que os definia como alguns dos
produtores de contetido mais populares do site, em escala mundial.!! O questionario foi
divulgado por meio exclusivamente online, entre os dias 24 de maio e 05 de junho de
2017, através do compartilhamento em grupos de discussdo no Facebook. Alguns dos
grupos selecionados tinham tematica diretamente relacionada a cultura digital e as midias
sociais — como grupos de divulgacao de blogs e vlogs e, também, de anincio de vagas de
emprego no setor de producdo audiovisual. Foram obtidas 300 respostas ao final do
periodo de coleta.

A posterior analise dos dados obtidos foi feita por meio do agrupamento das
respostas de forma a organiza-las estatisticamente. Essa técnica de organizacgéo e analise
dos dados ¢ importante, nas palavras de Novelli, “para que as respostas sejam avaliadas
a partir de sua significancia, com medidas de tendéncia central, correlagdo entre variaveis
e outras possibilidades” (2005, p. 176).

5. Resultados e Discussao

Para uma melhor organizacdo e analise das informacdes coletadas, os principais
resultados da pesquisa foram apresentados em graficos que indicam os percentuais das

respostas selecionadas pelos participantes.

5.1. Perfil dos Entrevistados

Os resultados apontam que 77% dos entrevistados tém entre 15 e 25 anos, como

indica o gréafico a seguir:

1 Top 100 Most Subscribed Channels. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/user/MyTop10Videos/channels?view=49&flow=list&shelf_id=11>. Acesso em: 19 mar.
2017.
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Grafico 1 — Distribuicdo da amostra por faixa etaria

Ainda de acordo com a pesquisa, cerca de 82% dos entrevistados sdo do sexo
feminino; 28,3% residem na cidade de Curitiba (PR), 17,3% em Séao Paulo (SP), 7,7% no
Rio de Janeiro (RJ) e os demais 46,7% moram em outras cidades do pais. Quanto a
escolaridade, 56% dos participantes tém ensino médio completo — dos quais 41%

possuem ensino superior incompleto —, enquanto 14% concluiram a graduagéo.

5.2. Frequéncia de Acesso

Pode-se observar caracteristicas relevantes dos entrevistados quanto a frequéncia
com que utilizam o YouTube: 58,7% das pessoas que responderam a pesquisa acessam o
site diariamente, enquanto 37,3% navegam no YouTube pelo menos uma vez por semana.
Dentre os participantes que acessam o site diariamente, 56,2% permanecem no site por

até 1 (uma) hora, enquanto 43,8% o acessam durante 1 (uma) hora ou mais.

5.3. Preferéncias de Conteudo e Comportamento do Usuario

As cinco categorias as quais os participantes da pesquisa afirmaram mais assistir
no site sdo, em ordem decrescente, relacionadas a musica, blogs/vlogs, humor, educativo
— contetdo com fins didaticos — e moda e beleza. Nota-se que a categoria referente a blogs
e vlogs, que tem ligacdo com o conteddo produzido pelos youtubers, aparece em segundo
lugar, o que afirma a relevancia e popularidade desse tipo de video entre a comunidade

do YouTube. O gréfico a seguir indica esses resultados:



40

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

INTERCOM 409 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017
251 Categorias mais assistidas
175 165
118 115 99 91
64 62 50 50
ANE AL
.
H Musica Blogs/vlogs
Humor Educativo (contetddo com fins didaticos)
B Moda e beleza M Culinaria
B Filmes M Ciéncia e Tecnologia
M Viagens e eventos W Jogos
B Noticias B Animais
M Esportes Infantil
M Livros Automoveis
M Outros

Grafico 2 — Categorias as quais os participantes da pesquisa mais costumam assistir no YouTube

Quanto aos principais motivos pelos quais acessam o site, as cinco respostas mais

selecionadas foram, em ordem decrescente: “é uma boa ferramenta de entretenimento”;

“¢ de facil acesso pelo celular”;

99, ¢ 99, 4

tem conteudo rapido (de curta duracdo)”; “¢ uma boa

ferramenta de informagdo”; ¢ “a linguagem ¢ acessivel”, conforme o gréafico abaixo:

Por que consome o conteudo oferecido pelo YouTube
240 232
123 113

TIIrrr
-

B E uma boa ferramenta de entretenimento
E de facil acesso pelo celular
Tem conteldo rapido (de curta duragdo)
E uma boa ferramenta de informacdo
M A linguagem é acessivel
m E de fécil acesso pelo desktop
M Auxilia na solugdo de problemas do cotidiano
W Utilizo para trabalhos académicos
M Porque é necessario na minha atividade profissional
B Porque meus amigos e/ou familiares me recomendam videos
M Produzo conteuldo audiovisual préprio e utilizo o YouTube como referencial para minhas produgées
M Outros

172 172

43 30 26 g
I s s

Gréfico 3 — Os principais motivos pelos quais 0s participantes da pesquisa acessam o YouTube

Analisando as respostas mais frequentes, podemos compreender que a facilidade

e rapidez de acesso, bem como o caréater breve e de facil compreensao do contetdo, sdo

alguns dos aspectos motivadores do uso da plataforma pelos entrevistados. Percebe-se

também que a disponibilizacdo do conteddo no aplicativo para celular € um aspecto

significativamente incentivador para o consumo regular do YouTube pelos usuarios. A

justificativa de que o site é de facil acesso pelo desktop aparece na sexta posigdo dentre

0s motivos mais selecionados; comparando as duas respostas, nota-se que a praticidade
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no consumo do contetdo do site pelo celular torna-se, no contexto atual, um motivo
relevante para o acesso ao YouTube pelos usuarios.

Segundo os resultados da pesquisa, a maioria dos entrevistados (59%) nunca
publicou um video de autoria prépria no YouTube; no entanto, um nimero significativo
de pessoas que responderam ao questionario (41%) afirma publicar ou ja ter publicado

contetdo préprio no site.

5.4. Os Influenciadores Digitais

Dos 35 youtubers inseridos nos campos da pesquisa — e, também, dos 69
produtores de contetdo para o site mencionados livremente no campo aberto “Outros” da
questdo —, foram delimitados para analise os 20 youtubers mais selecionados como

influenciadores digitais pelos participantes da pesquisa, conforme o quadro a seguir:

Influenciadores digitais do YouTube

1. Whindersson Nunes 54,3%
2. Felipe Neto 53,2%
3. Porta dos Fundos 45,4%
4. Kéfera Buchmann (5incominutos) 42,7%
5. Felipe Castanhari (Canal Nostalgia) 42,3%
6. Iberé Thendrio (Manual do Mundo) 34,1%
7. Camila Coelho 33,1%
8. Christian Figueiredo (Eu Fico Loko) 29,4%
9. Leon Oliveira (CoisaDeNerd) 28,3%
10. Julio Cocielo (Canal Canalha) 27,6%
11. Bruna Santina (Niina Secrets) 25,6%
12. Taciele Alcolea 24.6%
13. Felix Kjellberg (PewDiePie) 22,2%
14. Lukas Marques e Daniel Molo (Vocé Sabia?) 21,8%
15. Parafernalha 20,5%
16. Rafinha Bastos 19,8%
17. Pedro Rezende (rezendeevil) 13,7%
18. Konrad Dantas (KondZilla) 13%

19. Galo Frito 12,3%
20. Juliano Prado e Marcos Luporini (criadores da Galinha Pintadinha)  8,5%

Quadro 1 — Em ordem decrescente, os youtubers mais selecionados como influenciadores
digitais pelos participantes da pesquisa (0 percentual referente a cada youtuber foi calculado
sobre o total de 293 respostas a questdo).

10
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Os entrevistados foram, também, questionados se gostam ou ndo dos youtubers
citados no questionario. Para cada um dos produtores de contetdo mencionados, 0s
participantes deveriam optar por uma das trés opcdes disponiveis — “Gosto”, “Nao gosto”
e “Nao conhego/nao acompanho”. Dentro do grupo dos 20 youtubers mais selecionados
como influenciadores digitais na pesquisa, os resultados foram organizados, também, por
aprovacao do publico participante — isto é, pela quantidade de opgdes “Gosto”
selecionadas para cada youtuber — e por reprovacdo — correspondente ao ndmero de

opgoes “Néo gosto” marcadas pelos respondentes do questionario, conforme o gréfico:

Aprovacao
196 P ¢

145 130 129 12 108

89 83 82 82 76 71 68 66 64 62 61 42
lI HENEEEEE .
|-

M Porta dos Fundos
Felipe Castanhari (Canal Nostalgia)
M |beré Thendrio (Manual do Mundo)
® Whindersson Nunes
M Felipe Neto
W Parafernalha
Camila Coelho
Kéfera Buchmann (5incominutos)
M Leon Oliveira (CoisaDeNerd)
Bruna Santina (Niina Secrets)
Julio Cocielo (Canal Canalha)
B Lukas Marques e Daniel Molo (Vocé Sabia?)
B Rafinha Bastos
H Galo Frito
M Konrad Dantas (KondZilla)
Taciele Alcolea
Christian Figueiredo (Eu Fico Loko)
M Felix Kjellberg (PewDiePie)
M Juliano Prado e Marcos Luporini (Galinha Pintadinha)
Pedro Rezende (rezendeevil)

Gréfico 4 — Em ordem decrescente, a aprovagao de cada youtuber dentre os 20 selecionados para
analise (corresponde ao ntimero de vezes em que a op¢do “Gosto” foi selecionada para cada
youtuber do grupo).

Compreende-se, a partir do gréafico, que os cinco produtores de conteudo para o
YouTube com maior aprovacdo, de acordo com o0s respondentes do questionario, séo:
Porta dos Fundos (196 pessoas selecionaram a opcao “Gosto” para este item); Felipe
Castanhari (145 aprovacdes); Iberé Thenorio (130); Whindersson Nunes (129) e Felipe
Neto (122).

Os youtubers com maior reprovagao — que esta relacionada a opgao “Nao gosto”

do questionario —, de acordo com 0s participantes da pesquisa, sdo Kéfera Buchmann
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(145 reprovacdes); Rafinha Bastos (130); Felipe Neto (126); Christian Figueiredo (103)
e Pedro Rezende (100), conforme mostra o gréfico a seguir:

Reprovacao
145 130 196

103 100
I IlimimM%%WW%%w%“n

B Kéfera Buchmann (5incominutos)
Rafinha Bastos
Felipe Neto
B Christian Figueiredo (Eu Fico Loko)
B Pedro Rezende (rezendeevil)
M Parafernalha
Galo Frito
B Whindersson Nunes
M Julio Cocielo (Canal Canalha)
B Konrad Dantas (KondZilla)
M Juliano Prado e Marcos Luporini (Galinha Pintadinha)
M Taciele Alcolea
Porta dos Fundos
H Felix Kjellberg (PewDiePie)
Lukas Marques e Daniel Molo (Vocé Sabia?)
Bruna Santina (Niina Secrets)
B Camila Coelho
Leon Oliveira (CoisaDeNerd)
Felipe Castanhari (Canal Nostalgia)
Iberé Thendrio (Manual do Mundo)

Gréfico 5 — Quantidade de avaliacfes negativas para cada youtuber dentre os 20 selecionados
para analise (corresponde ao niimero de vezes em que a opcao “Nao gosto” foi selecionada para
cada youtuber do grupo).

5.5. Por que séo Influenciadores

Os entrevistados foram questionados por que consideravam o0s Yyoutubers
selecionados anteriormente como influenciadores digitais. Em primeiro lugar, a op¢do “E
popular” aparece como principal justificativa de acordo com os respondentes; em seguida,
porque “o publico se identifica com ele(a)(s)”; em terceiro lugar esta a alternativa que
atribui aos influenciadores digitais a capacidade de oferecerem aos consumidores do
conteudo uma boa forma de entretenimento; em seguida, a resposta “E engragado(a)”
também aparece entre as mais selecionadas na pesquisa; e, por fim, a quinta justificativa
mais indicada pelos participantes é referente a abordagem de temas de relevancia social
pelos youtubers em questéo.

Analisando esses resultados, observa-se que a interpretacdo dos usuarios do termo
“influenciador digital” estd associada, primeiramente, a receptividade do publico: a
popularidade e a identificacdo dos consumidores com os youtubers em questéo sdo 0s

dois principais argumentos para a defini¢do, pelo individuo, do influenciador, conforme
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aponta a pesquisa. Além disso, ressalta-se que o carater humoristico do contetudo — a
quarta justificativa mais selecionada pelos participantes —, seguido da relevancia social,
também é um fator significativo na avaliagdo do consumidor sobre o poder de influéncia
dos youtubers. Esse contetido considerado humoristico — que, segundo os respondentes,
esta presente nos influenciadores da plataforma — apresenta semelhangas com o resultado
da pesquisa referente as categorias mais assistidas do YouTube: os videos de humor
aparecem em terceiro lugar na lista das classificacdes de conteldo mais assistidas — atras
de musica e blogs/vlogs. Observa-se entdo que o humor, por ser uma caracteristica de
conteldo motivadora do consumo pelo usuéario, € um elemento também importante na

definigdo de um produtor de videos como um influenciador digital do YouTube.

6. Considerac0es Finais

A partir da analise dos resultados obtidos através da pesquisa quantitativa com
usuarios do site, pode-se destacar algumas conclusbes relacionadas ao estudo dos
influenciadores digitais que produzem contedo para o YouTube. Primeiramente, com
relacdo ao perfil dos respondentes do questionario, nota-se que todos os participantes da
amostra acessam o site, a0 menos esporadicamente — a op¢do menos selecionada para a
pergunta referente a frequéncia de acesso foi “uma vez a cada dois ou trés meses”.
Destaca-se, ainda, que mais da metade dos usuarios afirmaram acessar o YouTube
diariamente — dos quais 76,1% permanecem no site por pelo menos 30 minutos. Essas
caracteristicas dos consumidores do conteudo oferecido pela plataforma evidenciam a
popularidade do YouTube dentro da comunidade de internautas, ao passo que uma parcela
significativa deles utiliza o site como ferramenta diaria de entretenimento e/ou
informacao.

Quanto as preferéncias de videos dos usuarios, a pesquisa indica que as categorias
referentes a musica, blogs e vlogs, humor, educacdo e moda e beleza lideram a lista de
conteldos mais vistos; a presenca da categoria relacionada a blogs e vlogs no segundo
lugar da pesquisa comprova a popularidade e relevancia dos blogueiros e youtubers no
cenario midiatico digital. Os youtubers conquistaram espaco dentro do site e, atualmente,

seus canais estdo entre os mais populares nacional e mundialmente — isto é, estdo entre 0s
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canais com o maior nimero de inscritos em toda a comunidade do YouTube.*? De acordo
com as respostas mais selecionadas na pesquisa, 0s principais motivos pelos quais 0s
participantes costumam acessar o site sdo relacionados a facilidade de acesso ao contetido
pelo celular, a oportunidade de entretenimento e informacéo, a curta duragdo do contetdo
disponibilizado e a linguagem popularmente acessivel.

Quanto a classificagdo dos youtubers como influenciadores digitais pelos
participantes da pesquisa, conclui-se que 0s principais aspectos referentes ao produtor,
bem como ao contetdo produzido, que levam o consumidor a considerar o youtuber um
influenciador digital sdo a popularidade, a identificacdo do publico com o produtor do
contelido, o caréater de entretenimento dos videos publicados, a presenca do humor nas
producdes e a relevancia social dos temas abordados. As respostas selecionadas pelos
usuarios indicam o qudo importante é para o publico, no processo de caracterizar um
produtor como um influenciador digital, considerar como um dos referenciais a
popularidade do youtuber e, também, a possibilidade de identificagdo dos consumidores
com a mensagem transmitida nos videos. Segundo os respondentes do questionario,
caracteristicas como o humor e a relevancia social do contetdo sdo fatores que
contribuem para a popularidade do youtuber e sua consequente definicdo publica como
influenciador digital.

Entretanto, os resultados da pesquisa sugerem que a classificacdo de um produtor
de conteldo para o YouTube como influenciador digital ndo implica, necessariamente, a
aprovacao do que é produzido; os dados coletados mostram que dois dos cinco produtores
mais selecionados como influenciadores pelos respondentes do questionario estdo entre
0s trés primeiros youtubers com o maior percentual de rejeicdo dentro do grupo
delimitado para andlise. Contudo, os outros trés — dentre 0s cinco principais —
influenciadores estdo entre as quatro primeiras posi¢des na lista dos youtubers com maior
aprovacao na pesquisa. Pode-se observar, portanto, que ha uma certa desvinculacéo entre
a percepcao dos usuarios sobre os influenciadores digitais e a aprovacao ou reprovacao,
no sentido pessoal, do conteddo produzido. Assim, o reconhecimento, pelo usuéario, da
influéncia do youtuber sobre o pablico ndo deve induzir a afirmacdo de que esse mesmo
usuario gosta do contetdo produzido pelo youtuber. Em sintese, independentemente das

preferéncias individuais do consumidor, a caracterizacdo do produtor de contetido para o

2 Top 100 Most Subscribed Channels. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/user/MyTop10Videos/channels?view=49&flow=list&shelf_id=11>. Acesso em: 19 mar.
2017.
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YouTube como um influenciador digital faz parte de uma consciéncia coletiva acerca da

relevéncia dessas personalidades dentro do contexto social e cultural.
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