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RESUMO

Trata-se de uma pesquisa inicial sobre as transformacgfes culturais que a tecnologia
produziu na sociedade com foco na producédo de contetdo gamer no Youtube. A questdo
central buscou levantar a importancia desse processo, como ocorre a producdo de
contetido no segmento gamer e como alterou a relacdo entre consumidores e as franquias
de jogos. Para tanto, foi realizado um levantamento dos maiores canais do Youtube em
portugués sobre contetido gamer e pretende-se, a partir disso, estabelecer as bases para a
criacdo de um manual de producdo de conteddo gamer. Este estudo preliminar foi
desenvolvido através de pesquisa documental sobre jogos digitais e sobre o0 Youtube. A
principal constatacdo é de que 0s canais de Youtube servem de suporte para os jogadores,
que encontram ajuda e dicas sobre os games, além de permitir que usuarios se conectem
e troquem experiéncias valiosas para manter a jogabilidade.

PALAVRAS-CHAVE: Tecnologia; Comunicagdo; Games; Youtube; Producgdo de
Conteldo.

1 Introdugéo

A vida do homem em sociedade nunca foi simples. Apesar da necessidade de estar
junto para garantir a sobrevivéncia, 0s interesses pessoais sempre tornaram essa
convivéncia um tanto quanto turbulenta. Segundo Bauman (2004) a vida em civilizagéo
contaria, em si, as razOes pessoais do interesse proprio e da constante busca pela
felicidade. “Amar o proximo pode exigir um salto de fé. O resultado, porém, € 0 ato
fundador da humanidade. Também é a passagem decisiva do instinto de sobrevivéncia
para a moralidade” (BAUMAN, 2004, p. 67).
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Separar a sociedade contemporanea do uso da tecnologia é impensavel. Parecem,
na verdade, indissociaveis. A tecnologia esta tdo entranhada no cotidiano, sobretudo dos
grandes centros urbanos, que a mera falta de energia ou de conexdo com a rede
configuram-se em situagdes de caos. O trabalho, o lazer, as tarefas rotineiras, todas estéo
permeadas por algum tipo de tecnologia e, mais recentemente, de algum tipo de conexao.

Bauman (2007), em seu livro Tempos Liquidos, afirma que com a “autoestrada da
informagao”, algo que acontece em um lugar, de certa forma, acontece no lugar como um
todo. Isto é, as fronteiras planetarias, antes claramente estabelecidas, séo dissolvidas pela
rede de informac&o, num processo de desterritorializa¢do. J& como cita Lemos (2007):

O ciberespaco é efetivamente desterritorializante, mas essa dindmica
ndo existe sem novas reterritorializacbes. Toda midia, da escrita a
internet, cria processos que nos permitem driblar os constrangimentos
do espaco e do tempo: envio de mensagens a distancia, processos
mnemaonicos.

As relagdes humanas sdo complexas. Suas manifestagdes também o sdo. Ao longo
dos anos, dos avangos sociais e dos meios de comunicacao, essas relagdes foram ficando
mais densas, mais abrangentes e mais ramificadas. Cohn (1987, p. 364) afirma que “o
ambiente criado pelo homem é uma segunda natureza, e forma o proprio homem, ao
moldar os seus padrdes de percepcdo do mundo e de si proprio”. A possibilidade de
comunicar-se com alguém que estava a quildmetros mudou em muito as relagdes
humanas e estabeleceu a possibilidade de uma comunicacéo a distancia e ndo presencial.

Fica clara a influéncia dos meios de comunicacdo na evolugdo social e,
consequentemente, sua complexificagcdo. Ao passo que a sociedade foi se expandindo
para os grandes centros e as nogbes de distancia foram se alterando, os meios de
comunicacdo passaram a ter importancia cada vez mais fundamental na formacéo dessa
nova sociedade. Segundo Thompson (2001, p. 13):

S6 podemos entender o impacto social do desenvolvimento das novas
redes de comunicacdo e do fluxo de informacao, se pusermos de lado a
idéia intuitiva plausivel de que os meios de comunicacao servem para
transmitir informacao e contetdo simbolico a individuos cujas relaces
com os outros permanecem fundamentalmente inalteradas. [...] 0 uso
dos meios de comunicacdo implica a criacdo de novas formas de acéo
e de interacdo no mundo social, novos tipos de relagdes sociais e novas
maneiras de relacionamento do individuo com o0s outros e consigo
mesmo.

Mesmo as questdes da distancia sdo apontadas por Thompson (2001, p. 14):

De um modo fundamental, o uso dos meios de comunicagéo transforma
a organizacéo espacial e temporal da vida social, criando novas formas
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de acdo e interacdo, e novas maneiras de exercer o poder, que ndo esta
mais ligado ao compartilhamento local comum.

Dessa maneira, passa-se a falar com individuos que ndo estdo mais fisicamente
proximos e ndo necessariamente se conhecem. As falas e discursos sdo livremente
propagados em rede, sem controle ou convencdo. Castells (1999, p. 41), em seu
conceituado Sociedade em Rede, inicia sua obra evidenciando essas questdes:

Nesse mundo de mudangas confusas e incontroladas, as pessoas tendem
a reagrupar-se em torno de identidades primarias: religiosas, étnicas,
territoriais, nacionais. O fundamentalismo religioso, cristdo, islamico,
judeu, hindu e até budista (0 que parece uma contradi¢do de termos)
provavelmente é a maior forca de seguranca pessoal e mobilizacdo
coletiva nestes tempos conturbados.

As midias digitais, bem como a comunica¢do em meios digitais, sdo campo
propicio para o estabelecimento (ou restabelecimento) de relagdes sociais. As redes
sociais, espaco de livre manifestacao, tornaram-se palco de disputa de ideias, de espacos
e de verdades.

Os movimentos sdo virais, seguindo a légica das redes da internet. Isso
se da ndo apenas pelo carater viral da difusdo das mensagens em si,
particularmente das imagens de mobilizagdo, mas em funcéo do efeito
demonstracdo de movimentos que brotam por toda parte (CASTELLS,
2013, p. 163).

O entretenimento possui raizes fortes nas civilizagcdes antigas, como 0s circos
romanos, os teatros de rua e as festas religiosas. Cada povo desenvolveu uma forma de
diversdo em seu tempo livre, baseado em seus principios culturais e desenvolvimento
tecnologico. Para Gabler, a origem etimoldgica da palavra entretenimento:

Com toda certeza vem de inter(entre) e tenere(ter). Em inglés, a
evolucdo da palavra entertainment levou-a a significar tanto uma forma
de servidao quanto o fornecimento de apoio ou sustento, a maneira de
tratar alguém, uma forma de ocupar o tempo, receber ou aceitar algo,
dar hospitalidade a uma pessoa, bem como a definicdo mais familiar:
‘aquilo que diverte com distragdo ou recreacdo’ ¢ ‘um espetaculo
publico ou mostra destinada a interessar ou divertir’ (GABLER, 1999,
p. 25).

O entretenimento hoje é associado a filmes, musica, literatura, historias em
quadrinhos, televisédo, jogos digitais, cultura de massa, sendo basicamente uma forma de
experiéncia sensoria prazerosa. O entretenimento estd diretamente ligado ao prazer, ao
6cio e ao tempo livre. Com o dia a dia cada vez mais atribulado, o ser humano acabou se
permitindo e exigindo um tempo de relaxamento e diversdo. Segundo Trigo (2002, p. 32),

o entretenimento ¢ “divertido, facil, sensacional, irracional, previsivel e subversivo”. O
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entretenimento contemporaneo também ganhou um papel fundamental na sociedade com
as teorias pds-modernistas. O ser humano € atraido pela busca de satisfacdo nos bens de
consumo e através da simulacdo, que se torna um tipo de realidade aperfeicoada. O
entretenimento age com a ideia de simulacdo. A realidade é simulada nos filmes e nos
videogames. A emogdo ocorre de forma segura na frente da tela da televisdo ou do
computador. O jogo e a brincadeira possuem funcdes importantes na sociedade atual. A
principal funcdo é a forma ludica pelo qual se manifestam, proporcionando lazer e
diversdo. Também h& uma conotacdo de relaxamento e descanso, sem um propasito
posterior.

Para Huizinga (1993), o jogo é uma luta por alguma coisa, as vezes envolvendo a
competicdo ou a representacdo de algo determinado, sendo que as duas podem se
sobrepor. O desafio é uma caracteristica marcante do jogo. E necessario ultrapassar os
limites e alcancar os objetivos com esforco e determinacdo. O jogo também promove a
formacéo de grupos sociais, que jogam entre si, competindo ou trocando informacoes.

O jogo é uma atividade ou ocupagdo voluntéria, exercida dentro de
certos e determinados limites de tempo e de espaco, segundo regras
livremente consentidas, mas absolutamente obrigatdrias, dotado de um
fim em si mesmo, acompanhado de um sentimento de tensdo e de
alegria e de uma consciéncia de ser diferente da vida cotidiana
(HUIZINGA,1993, p. 33).

Segundo Mcluhan, em seu livro Os meios de comunicagdo como extensdes do

homem, o jogo é um elemento cultural de carater ludico, como extensdes de nossas vidas
interiores imediatas:

Os jogos sdo modelos draméticos de nossas vidas particulares e servem
para liberar tensdes particulares. (p. 265) ... Nao sera esta a razdo porque
gostamos mais daqueles jogos que imitam situacGes do nosso trabalho
e de nossa vida social? Os nossos jogos favoritos ndo propiciam uma
liberacdo da tirania monopolistica da maquina social? (MCLUHAN,
2003, p. 267).
2 Mercado de Jogos
Segundo dados de pesquisa da Newzoo®, Super Data Research* e Pesquisa Game
Brasil®, 0 mercado de jogos é o que mais cresce em entretenimento on-line. O mercado
global de midia e entretenimento deve faturar US$ 2,23 trilhdes até 2021, segundo dados

da pesquisa Global entertainment and media outlook 2017-2021, da consultoria PwC °.

3 Disponivel em: <https://newzoo.com/>. Acesso em: 23 jun. 2018.

4 Disponivel em: <https://www.superdataresearch.com/>. Acesso em: 23 jun. 2018.

% Disponivel em: <https://www.pesquisagamebrasil.com.br/>. Acesso em: 23 jun. 2018.

¢ Disponivel em: <https://www.pwc.com.br/pt/outlook-18.html>. Acesso em: 23 jun. 2018.
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Projeces feitas pela Newzoo consideram que o faturamento do segmento pode
movimentar globalmente US$ 128,5 bilhdes até 2020, e atingir 28,4% da populacdo
mundial. O mercado de jogos digitais € um grande negdcio em paises como China,
Estados Unidos e Japdo. No Brasil, o faturamento do setor pode chegar a US$ 43,7 bilhGes
até 2021. Com 66,3 milhdes de jogadores e receita de US$ 1,3 bilhdo em 2017, a indUstria
de games no Brasil tem consistentemente crescido. Dados recentes do Global Games
Market Report 2017 e da consultoria Newzoo apontam que o Brasil figura atualmente
como 13° lugar no ranking de paises que mais geraram receita no setor de games, com
estimativa de US$ 1,3 bilhdo até o término deste ano de 2018. Segundo dados da Pesquisa
Game Brasil (PGB) 2018, 75,5% dos brasileiros jogam games digitais,
independentemente da plataforma, com as mulheres sendo a maioria entre os jogadores
(58,9%). Acredita-se que isso se deve ao fato de que as mulheres representam a maioria
da populacéo brasileira’, algo refletido também nos jogos. Dentre os jogadores, a maioria
tem entre 25 a 34 anos de idade (35,2%), mas quem tem entre 35 a 54 anos de idade
também ocupa uma grande parcela (32,7%). Os jogadores mais jovens, entre 16 e 24 anos,
vém logo em seguida (26,0%), seguidos pelos mais velhos, com mais de 54 anos (4,2%)
e, finalmente, os abaixo de 15 anos (1,8%). Seguindo a tendéncia de anos anteriores,
0 smartphone continua 0 mais popular para se jogar (84,3%), seguido de consoles
(46,0%) e computadores (44,6%). Os jogadores on-line jogam, em média, 13 horas por
semana — mais do que as pessoas gastam lendo jornais, revistas ou assistindo televisao.
Para 64% dos jogadores no Youtube jogar é um passatempo e 58% consideram um
momento de prazer e diversdao (GOOGLE, 2017).

Seguindo os conceitos de ciberespaco, entretenimento e simulacdo, em que as
fronteiras entre real e virtual tém se tornado cada dia mais ténues, surge um universo
paralelo, que se propde a representar o mundo real, dentro do universo virtual. Pensando
no mundo moderno, nos ultimos anos assistiu-se ao sucesso fantastico do
desenvolvimento de mundos virtuais que se tornaram possiveis gracas a Internet. Esses
mundos sdo chamados de Massive Multi-Player Online Role Playing Games

(MMORPG), que sdo games com uma grande quantidade de jogadores partilhando a

" Dados do IBGE referentes ao Senso 2010. Disponivel em:
<https://brasilemsintese.ibge.gov.br/populacao/distribuicao-da-populacao-por-sexo.html>. Acesso em: 17
jul. 2018.
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experiéncia de jogo numa plataforma on-line ao estilo do tradicional RPG. Alguns titulos
contam com dezenas de milhGes de jogadores e esses niUmeros so crescem.

O que se propde nesse universo on-line, segundo especialistas e académicos, €
“[...] um exemplo de inovagdo dos programas de interagdo entre homens e maquinas”,
afirma o socidlogo americano Ted Nelson®, criador do termo “hipertexto” e do conceito
de links na Internet. “A interface em trés dimensdes ¢ o futuro da internet. Ela vai provocar
uma revolucdo tdo grande quanto a propria criagdo da World Wide Web”. Dessa maneira,
estamos diante de uma nova possibilidade de midia, de uma nova forma de interagéo com
pessoas, marcas e produtos, que transcende a tradicional linearidade dos meios
tradicionais, incluindo os modelos atuais de interacdo com a Internet.

Nos jogos on-line as acdes se ddo de maneira interdependente, de modo que cada
um faz o que quer, influenciando a a¢&o dos outros e também sendo influenciado, e cada
mensagem depende da capacidade cognitiva do receptor para ser compreendida. Como
isso varia de pessoa para pessoa, nao se pode prever todas as movimentagdes. Alex Primo
explica esse processo:

Enfim, por ser um sistema aberto e por pressupor pProcessos
interpretativos (entre outros fatores), ndo se pode jamais pré-determinar
gue uma certa acdo gerarad determinado efeito. Logo a interacdo mdtua
€ um processo emergente, isto €, ela vai sendo definida durante o
processo. Portanto, as correlagfes existem, mas ndo determinam
necessariamente relacdes de causalidade. Enfim, podemos dizer que os
sistemas reativos se baseiam no objetivismo, enquanto os sistemas de
interacdo mutua se calcam no relativismo (PRIMO, 2016, p. 9/14).

3 Youtube, Twitch e Mixer

As plataformas para criacdo e distribuicdo de video tém se multiplicado nos
ultimos anos. Hoje, a principal delas é ainda o Youtube, mas vem sendo perseguido de
perto por plataformas de video stream como a Twitch e Mixer.

O Youtube é uma plataforma de distribuicéo digital de videos streaming fundada
em 2006 e que hoje pertence a Google Company. Segundo dados divulgados no site do
servico, o portal tem hoje mais de 1 bilh&o de usuarios, estando presente em 88 paises e
76 idiomas. O Youtube tem a marca diéria de 1 bilh&o de horas assistidas, o que significa

milhGes de visualizacbes. Mais da metade das visualizagbes partem de dispositivos

8 Disponivel em: <http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0, ERT56548-15224-56548-
3934,00.htmlI>. Acesso em: 10 jun. 2017.
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maveis. No Brasil, a plataforma foi acessada em 2016 por cerca de 82 milhdes de pessoas,
cerca de 80% dos internautas do pais, segundo o site IG Tecnologia®.

O Twitch (também chamada de Twitch.tv) é um site de streaming*® de video, que
iniciou sua atuagdo em junho de 2011 como um spin-off da plataforma Justin.tv. O
principal foco da plataforma é a transmissdo de videos de games, incluindo gameplays,
além de também exibir varias competicoes de e-sports. O contetido pode ser transmitido
ao vivo ou on-demand. A popularidade do site se firmou em 2013, quando atingiu uma
média de 43 milhdes de visualizacBes por més e, em fevereiro de 2014, ja era considerado
0 quarto maior pico de trafego de Internet nos Estados Unidos. Em agosto de 2014, o
Twitch foi comprado pelo site Amazon.com por US$970 milhGes de dolares.

Ja o Mixer é o mais novo desses players. De olho nos avancos da Google e da
Amazon no segmento, a Microsoft foi em busca de um servico préprio, que atendesse
tanto ao seu sistema operacional Windows 10, quando a sua plataforma de jogos do Xbox.
Em agosto de 2016, a Microsoft anunciou a aquisicdo do Beam, plataforma de
transmissoes interativas ao vivo e em mar¢o do mesmo ano mudou 0 nome, criando sua
plataforma de videos streaming, 0 Mixer. Em 2017, segundo dados da propria Microsoft,
0 Mixer atingiu a marca de mais de 10 milhGes de usuarios ativos em um més pela
primeira vez.

Ainda que plataformas como Twitch e Mixer possam ameacar a médio prazo a
gigante Youtube, esta ainda se prova a maior plataforma do mercado, tanto em termos de
acesso, quanto de disponibilizacdo de contetdo em geral. Para o mercado gamer,
plataformas focadas em streaming tém algumas vantagens, pois possibilitam maior
interacdo com a base de fds. Ndo que o Youtube ndo ofereca essa ferramenta. Na
plataforma o streaming é conhecido por Live (ao vivo), mas diante das politicas de
monetizacdo dos canais (que mudam constantemente), acabam por penalizar videos
longos, com alta variacdo de audiéncia (tanto em quantidade, quanto em tempo assistido),

caracteristicas de grande parte dos videos streaming.

° Disponivel em: < http://tecnologia.ig.com.br/2016-10-05/youtube-usuarios.html>. Acesso em 24 jun.
2018

10 Streaming é uma forma de transmissdo de som e imagem (&udio e video) através de uma rede qualquer
de computadores sem a necessidade de efetuar downloads do que esté se vendo e/ou ouvindo, pois neste
método a maquina recebe as informagdes a0 mesmo tempo em que as repassa ao USUario.
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4 Producéo de Conteudo e Influenciadores Digitais

Sendo o Youtube uma plataforma, ele precisa de usuarios que a alimentem com
os contetdos que permitem que tenha milhGes de visualizacdes todos os dias. Esses
desenvolvedores sdo desde produtoras, que ao disponibilizar seus contetidos atingem um
maior nimero de pessoas, até pessoas que comecam a produzir videos caseiros e acabam
ganhando fama pela quantidade de visualizagbes que recebem. Tais produtores de
contetido sdo chamados de Youtubers, por terem sua producdo associada a plataforma de
videos. Ao ter canais com milhares, ou até milhGes, de seguidores, esses produtores de
conteddo, dos mais variados tipos, passam a ser considerados influenciadores digitais, ja
que sua palavra atinge uma enorme quantidade de pessoas, com um poder de influéncia
muito grande sobres elas. E esse poder pode se reverte em ganhos monetarios. De acordo
com o site Social Blade!! (entidade que controla as atividades de todos os usuarios
credenciados da Plataforma Youtube), um Youtuber bem-sucedido pode render, em
média, de 5 a 400 mil dblares mensais. Esse ganho se da com as publicidades veiculadas
pela propria plataforma, que monetiza as visualizagdes de acordo com a qualificacdo da
audiéncia do canal (quanto mais qualificada a audiéncia, maior a chance de ganho por
parte do Youtuber por atrair publicidade direcionada). Além disso, podem atrair
publicidade direta em seus canais, com patrocinio ou divulgagdo de produtos e servigos.

Um dos segmentos mais promissores na producdo de contetdo no Youtube é o de
games. Segundo dados da ComScore de 20162, 0 mercado de games é muito relevante
no Youtube, ja que gamers passam 29% a mais de tempo na plataforma do que qualquer
outro publico. Segundo a Newzoo'® e PWC*, o Brasil é 0 4° maior mercado em nlimero
de jogadores e o 11° em faturamento para a indUstria dos games. Para se ter uma
dimensdo, o tamanho do segmento gaming no Youtube é similar ao de musica e supera o

de Cuidados e Beleza.

11 Disponivel em: < https://socialblade.com/>. Acesso em 15 mai. 2018.

12 Disponivel em: < https://www.comscore.com/por/Insights/Apresentacoes-e-documentos/2016/2016-
Global-Digital-Future-in-Focus>. Acesso em 18 jun.2018.

13 Disponivel em: <https://newzoo.com/>. Acesso em: 23 jun. 2018.

14 Disponivel em: <https://www.pwc.com.br/pt/outlook-18.html>. Acesso em: 23 jun. 2018.
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5 Profissionaliza¢do da Producéo de Contetido

Para iniciar a andlise das caracteristicas comuns da producéo de conte(ildo gamer

no Youtube foi realizada uma selecdo dos maiores canais gamers do Youtube brasileiro.

Para tanto, foram consultadas listas feitas por canais como Uol, Terra e outros sites

especializados. Essas listas foram confrontadas com busca na propria plataforma. A linha

de corte foi selecionar canais com mais de 1 milh&o de inscritos, que tratam sobre games

(exclusivamente ou ndo), produzidos por brasileiros (residentes ou nao no Brasil) e ndo

pertencessem a produtoras ou desenvolvedoras. Dessa maneira, chegou-se a uma lista de

20 canais, conforme segue:

Tabela 1 - Canais Youtube Brasileiros (29/05/2018)

Canais Inscritos Views

Rezendeevil 17.256.737 | 6.171.271.372

https://www.youtube.com/user/rezendeevil

AuthenticGames 13.946.597 | 5.693.543.929

https://www.youtube.com/user/AuthenticGames

TazerCraft 9.659.174 | 3.353.384.491

https://www.youtube.com/channel/UCiBO43ykxISs3j7F7EXcBUQ

Coisa de Nerd 8.259.177 | 2.085.528.078

https://www.youtube.com/user/coisadenerd

BRKsEdu 6.817.293 | 1.187.798.339

https://www.youtube.com/user/BRKsEDU

VenomExtreme 6.659.823 | 1.064.802.272

https://www.youtube.com/channel/UCdm1fwk5igteEOMVOBUUE8Q

GameplayRJ 6.298.541 | 2.362.721.172

https://www.youtube.com/user/Gameplayrj

LipaoGamer 5.248.268 | 1.270.675.189

https://www.youtube.com/user/FelipeViktor

Malena010102 4.826.634 | 643.137.631

https://www.youtube.com/malena010102

CasalDeNerd 4.319.823 | 1.213.355.400

https://www.youtube.com/user/CasalDeNerd

Games EduUu 4.095.713 | 926.777.044

https://www.youtube.com/user/GamesEduUu

Zangado 3.910.259 | 534.043.800
_https://www.youtube.com/channel/UCuVIWETFdxzwIHEHMbhm2 w

Monark 3.292.534 | 388.314.328
_https://www.youtube.com/user/RandonsPlays/videos

TerrorBionic 2.642.915 | 425.116.599

https://www.youtube.com/user/TerrorGamesBionic

Funkyblackcat 2.493.620 | 542.627.040

https://www.youtube.com/channel/UCY8iijiN1AkyDCh1Z9akcqUA

Irmaos Piologo 2.244.756 | 282.264.976

https://www.youtube.com/irmaospiologo



https://www.youtube.com/user/rezendeevil
https://www.youtube.com/user/AuthenticGames
https://www.youtube.com/channel/UCjBO43ykxlSs3j7F7EXcBUQ
https://www.youtube.com/user/coisadenerd
https://www.youtube.com/user/BRKsEDU
https://www.youtube.com/channel/UCdm1fwk5iqteE0MVOBUuE8Q
https://www.youtube.com/user/Gameplayrj
https://www.youtube.com/user/FelipeViktor
https://www.youtube.com/malena010102
https://www.youtube.com/user/CasalDeNerd
https://www.youtube.com/user/GamesEduUu
https://www.youtube.com/channel/UCuVIWETFdxzwlHEHMbhm2_w
https://www.youtube.com/user/RandonsPlays/videos
https://www.youtube.com/user/TerrorGamesBionic
https://www.youtube.com/channel/UCY8iijN1AkyDCh1Z9akcqUA
https://www.youtube.com/irmaospiologo
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Nobreza Games 2.173.037 | 166.704.603
https://www.youtube.com/user/NobrezaGameplay

Jovem Nerd 2.039.838 | 476.410.181
https://www.youtube.com/user/JovemNerd

Luba Games 1.810.324 | 170.308.491
https://www.youtube.com/user/lubatvgames

Guilherme Gamer 1.110.975 | 180.231.103
https://www.youtube.com/user/quilhermegamer

Observando essa selecdo de canais gamers no Youtube, pode-se, de modo geral,
compreender algumas caracteristicas comuns na producdo de contetido. Em linhas gerais,
podemos identificar:

e Gameplay: Parte jogavel, onde o youtuber joga e passa as fases do
game;

e Dicas e detonados: ExplicacOes sobre fases, dicas de itens e de como
evoluir no jogo, além de itens escondidos;

e Producdo de conteudo por meio do jogo: Uso da plataforma para
criacdo de historias por meio de gameplay diferenciada e descolada
dos objetivos do jogo;

e Unboxing: Abertura de caixas de jogos, itens oficiais, colecionaveis,
caixas de cole¢éo ou recebimento de brindes e materiais;

e Qutras publicagdes ndo relacionadas a jogos: producéo de conteudo
variavel sobre o préprio produtor, sobre assuntos diversos.

Independentemente do tipo de contetdo que abordam, se exclusivamente sobre
jogos como o canal BRKsEdu ou contetdo diversificado como o canal Coisa de Nerd, 0s
canais surgiram, pelo menos no principio, de maneira caseira e despretensiosa. Mas
ninguém chega a mais de 1 milh&o de inscritos da mesma maneira que comegou. Seria
quase ingénuo pensar que tais produtores de conteudo mantém as mesmas caracteristicas
de quando iniciaram, isto &, 0 amadorismo, o improviso, a despreocupacao com audiéncia,
com a producdo, com o aspecto tecnoldgico. Ao se observar os primeiros videos dos
canais e 0s mais recentes, nota-se uma evolugdo nos aspectos tecnoldgicos e da propria
producdo. Muitas vezes, a figura do Youtuber procura manter a espontaneidade do inicio,
as vezes até a linguagem, mas alguns aspectos cosmeticos, que vao de cenarios (que sdo
de improvisados a planejadamente casuais) até aspectos de producdo como qualidade de
camera/som a edi¢do, mostram que os canais evoluiram e se profissionalizaram. Esses

Youtubers passam a integrar empresas profissionais, que agenciam suas carreiras, seus
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contetdos e suas produc@es. Para manter sua audiéncia e amplia-la, muitos deles mantém
uma vitrine de amadorismo, muitas vezes mantendo alguns formatos que 0s consagraram
ou mesmo a abordagem mais proxima dos inscritos, seja em linguagem ou em atitude.
Outros j& tornam patente a profissinalizacdo, calcando nisso uma preocupagao com a
melhor prestagdo de contetdo para sua audiéncia. Em ambas as abordagens ndo existe o
amadorismo do inicio e isso revela a profissionalizacdo do agenciamento de suas
producdes.

A moeda social utilizada por esses Youtubers é a proximidade. Todos eles
trabalham com proximidade do publico, com o fato de ser uma “pessoa comum”, de estar
proximo, de ser amador, como uma ferramenta que aproxima o produtor de conteudo da
audiéncia. E alguém que joga como ele que esta contando como fazer aquilo melhor ou
de forma mais facil. Jonah Berger explica que contar sobre experiéncias
e relacionamentos pessoais ativa circuitos cerebrais que reagem a recompensas, similares
ao prazer de, por exemplo, comer um doce.

Coisas notaveis fornecem moeda social, porque fazem as pessoas que falam delas
parecer mais, bem, notaveis. Algumas pessoas gostam de ser a alma da festa, e
ninguém quer ser desmancha-prazeres. Todos queremos que gostem de nés. O
desejo de aprovacédo social € uma motivacdo humana fundamental. Se falamos
de um fato bacana da Snapple para alguém, isso nos faz parecer mais
encantadores (BERGER, 2014, p. 35).

6 Consideracdes Finais

O universo gamer é muito popular e rica fonte de renda para o mercado do
entretenimento. No Youtube, a producéo de contetdo voltado a esse segmento é vasta e
atrai milhares de produtores de conteudo e milhdes de visualiza¢cdes. Quando se juntam
em um mesmo segmento jogadores, grandes franquias do entretenimento e contetdo
gratuito chega-se a uma formula quase magica de sucesso. Esse novo segmento de
producéo, que depende diretamente da aceitacdo de uma audiéncia volatil, que tem a sua
disposicao uma infinidade de possibilidades, € um marco na industria do entretenimento
e da producdo de contetdo. De um lado temos os produtores, que buscam transformar
seus hobbies em uma fonte de renda dando vazao aos seus préprios interesses, e, de outro
lado, temos o publico, que demanda cada vez mais contetdo de qualidade com frequéncia
e que atenda suas expectativas, pois pode literalmente mudar de canal com um clique.

O que esse artigo pode constatar é que existe uma demanda latente por

informacBes sobre games que ndo é coberta (propositalmente ou ndo) pelas
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desenvolvedoras. Essa lacuna é hoje preenchida por produtores de conteudo
independentes que se espalham pela grande rede em forma de sites, Redes Sociais e canais
do Youtube. Como as geracdes Y e Z preferem consumir contetdo audiovisual, forma
que lhes é mais palatavel, e com a velocidade da informa¢do no mundo moderno, 0s
videos sdo a forma mais rapida para atender as caracteristicas dessa audiéncia. Nesse
cenario, os chamados Youtubers ganham um espago sem precedentes nessa industria do
entretenimento. Mesmo sem profissionalizacdo e, muitas vezes, exatamente por conta
disso, conquistam milhares de seguidores avidos por informacdo de forma rapida e
concentrada.

Jogos que exigem a interacdo entre jogadores abrem uma oportunidade muito
grande para a producao de contetido como a dos canais aqui citados. Pois sdo jogadores
falando com outros jogadores. Sdo jogadores buscando no vasto conteudo da Internet
informagdes que sdo traduzidas em conteudo de fécil e rapido acesso no Youtube. Esses
canais se revertem em concentradores de informacao, produzidos por quem gosta e joga
o0s games. E exatamente a interacdo entre seguidores e produtores de contetido que gera
mais audiéncia, que produz mais videos e assim por diante. Tudo isso produz um grande
circulo virtuoso da nova industria do entretenimento, alimentado pela necessidade de
informacao dos jogadores e da vontade de dividir conhecimentos e de se tornar conhecido
por isso. As métricas para avaliacdo podem ser variadas: a mais simples é a quantidade
de visualizacGes; depois dessa pode-se medir as curtidas ou descurtidas. Tais métricas
também sdo a forma de monetizacgéo principal dos canais, que tém nas visualiza¢des e
curtidas algumas das variaveis que influenciam o quanto o Youtube pode repassar de
publicidade para cada canal. Mas, certamente, a métrica mais assertiva € a avaliacdo dos
comentarios. Essa avaliacdo € rica fonte de informacg&o para os Youtubers, que tém um
termOmetro mais preciso sobre o que estdo produzindo, o que devem melhorar ou mesmo
abandonar em suas produgdes. Isso ndo vale apenas para canais gamers, mas vale para
toda essa nova industria do entretenimento que cresce com o Youtube.

Tudo isso € muito volatil e se transforma com a frequéncia que a sociedade
moderna acelera ao passo da Internet. Mas, a certeza esta em que existe uma demanda
por informac&o rapida, que a prépria comunidade se apressa em atender. Nao sdo grandes
conglomerados de comunicacdo que estdo saindo na frente. E o proprio fi que se torna

produtor de conteldo nessa nova fase da industria do entretenimento.
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E importante notar a mudanca cultural nesse segmento advinda com a entrada de
tecnologia e da comunicacdo massiva. Nos anos 1990 e 2000, era comum que o0 jogador
procurasse contetdo sobre jogos em revistas especializadas, que abarrotavam as bancas
de jornal. Parte desse conteddo era produzido em parceria com as proprias
desenvolvedoras, como a revista Nintendo World e Playstation. Apesar dessas
publicacbes conterem conteudos como “detonados” ¢ dicas, estavam limitadas as
questdes da industria grafica como quantidade de paginas e mesmo a liberdade que as
desenvolvedoras permitiam sobre o conteddo dos games. Resenhas sobre fracassos e
criticas sobre erros podiam até acontecer, mas eram, de certa forma, monitoradas de perto
pelas produtoras.

Com a popularizagcdo nos anos 2000 da Internet e de ferramentas colaborativas
para a criacdo e contelldo como os blogs, e posteriormente em video como o Youtube,
passou a ser viavel que o prdprio jogador dividisse suas experiéncias de jogo com 0s
demais. Surgiram e multiplicaram-se os blogs especializados em games e mais tarde os
canais do Youtube com a mesma finalidade. O mais viavel dessa questdo era permitir que
duvidas fossem compartilhadas e sanadas em curto espaco de tempo, que videos com as
situacOes de jogo fossem produzidos, tangibilizando ainda mais a experiéncia com 0s
games e permitindo, consequentemente, uma melhor imersdo com os conteddos
disseminados.

O interesse é que esta pesquisa inicial possa, a partir do aprofundamento da anélise
dos canais, permitir a constru¢do de um Manual de Producdo de Conteddo Gamer, que
servird para embasar as producdes do Youtube, Twitch, Mixer ou qualquer nova
plataforma que venha a surgir com o mesmo direcionamento. Esse aprofundamento vem
sendo desenvolvido na tese de doutoramento da autora e serd foco de outros artigos

posteriores.
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