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RESUMO

Este artigo busca compreender o fenémeno dos criadores de conteldo de videos da internet,
os chamados youtubers, seus comportamentos e reflexos no cenario digital, especialmente no
que tange a autoexposicdo na web e suas caracteristicas. Essas produg¢des independentes
tomam tal proporcdo a ponto de se tornarem parte de uma estratégia de negdcio através da
propria internet. Utilizando-se da interacdo com os demais usudrios imersos nas redes sociais
digitais, em especial o YouTube, esses novos videomakers passam a fazer parte do mercado
das lojas virtuais, consequéncia do alto volume de audiéncia recebida, bem como do status,
retrato de uma nova geracao de formadores de opinido.

PALAVRAS-CHAVE: Conteldos Digitais, Midias Digitais, Videos na Internet, YouTube, E-
commerce.

ABSTRACT

This article look to understand the phenomenon of content creators of Internet videos, so-
called youtubers, their behaviors and reflexes in the digital scene, especially as regards self-
exposure on the web and its characteristics. These independent productions take this to the
point of becoming part of a business strategy through the internet itself. Using the interaction
with other users immersed in digital social networks, especially YouTube, these new
videomakers become part of the virtual store market, as a consequence of the high volume of
audience received, as well as the status, picture of a new generation of opinion formers.

KEYWORDS: Digital Content, Digital Medias, Internet Videos, YouTube, E-commerce.

1. Introdugdo

O século XXI é marcado pelo desenvolvimento das tecnologias da informacgdo e da
comunicac¢do e, consequentemente, pela significativa alteracdo da organizagdo social, oriunda
daquilo que Castells (2003) chamou de “sociedade da informagdo”, em que sdo percebidas
inovagOes nos diversos campos da vida social: cultura, politica, economia, educacdo e
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entretenimento. Esse novo modelo social, pds sociedade industrial, ainda segundo Castells, é
composto pelas seguintes caracteristicas: informagdo como matéria-prima; desenvolvimento
das novas tecnologias, com ampliacdo da presenca na sociedade; principio da interconexdo; e
a convergéncia das tecnologias. Essas caracteristicas abriram espaco para que a informacao se
consolidasse também como negdcio rentavel, ganhando destaque ndo apenas nas empresas e
industrias, como também nos ambientes virtuais.

Nas palavras de Castells (2003), a comunicacdo simbdlica entre os seres humanos e
entre eles e a natureza, por exemplo, com base na producdo e por consequéncia no consumo,
acontece de modo a privilegiar a experiéncia e o poder, cristalizando-se em territdrios
especificos que favorecem o surgimento de culturas e identidades coletivas. Ndo é diferente
guando se trata dos ambientes virtuais, afinal, através do consumo estimulado sobretudo
nesses espacos, os individuos imersos nas plataformas tecnoldgicas utilizam elementos da
cultura material para afirmar identidades, promover inclusdo social e ainda gerar
diferenciagao.

Para Santaella (2003), o advento do ciberespaco, esse novo ambiente virtual,
caracterizado por um conjunto de tecnologias distintas onde as pessoas podem interagir umas
com as outras virtualmente, através de redes de computadores, ligados ou ndo, pela internet,
traduz as relagcdes humanas contemporaneas e a cada dia instigam novos comportamentos. A
palavra ciberespaco, termo inicialmente utilizado por Gibson (1984) em seu romance de ficcdo
cientifica Neuromancer, designa o universo das redes digitais, palco para uma eclosdo de
trocas simbdlicas, batalhas entre multinacionais e a ampliacdo das fronteiras econémicas e
culturais. Podemos dizer que essa realidade ja chegou, especialmente quando se considera as
redes sociais digitais.

O mundo digital se reine em uma grande e infinda rede virtual na qual o fluxo de
informagdes é continuo e mutdvel, cendrio que é facilitado e disseminado pelas redes sociais
digitais, espacos propicios para a interacdo multipla de emissor/receptor. As redes, nesse
caminho, s3o hoje responsaveis pela ampliagdo do volume de contelddos hibridos,
multimidiaticos, que inclusive fortalecem a unido entre informagdo e entretenimento. Ndo é
surpresa dizer que, em consequéncia disso, ha a profusdo de relacées construidas por meio de
identidades, de modo geral, criadas a partir do consumo desses produtos informacionais. As
trocas de informacdo ocorrem, enfim, de modo intenso em volume e velocidade, uma vez que
cada individuo conectado é parte e dono de sua rede social.

O centro dessa rede social é formado pelos contetdos trocados no interior de
uma rede de contatos sociais. Uma “rede social” é constituida por um grupo de
pessoas ligadas, em geral, por interesses comuns, abertas a compartilhar os
pensamentos, conhecimentos, mas também trechos de suas vidas; dos links
para os sites que consideram interessantes até suas préprias fotos ou seus
videos pessoas. Em resumo, as redes sociais sdo compostas de pessoas
comuns, ndo por técnicos ou peritos, que distribuem conteudos relativos aos

proprios interesses ou a prdpria vida. (SPADARO, 2013, p. 11)
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E importante lembrar que até entdo, antes do advento das midias digitais e das redes
de relacionamento e compartilhamento, a comunicacdo era realizada de um para todos, de
maneira massiva, seja por TV, raddio ou jornal, e posteriormente também via internet, com
sites basicamente informativos. No entanto, passado o boom do entdo novo mundo digital,
veio a migracdo para a web 2.0%, onde os receptores deixam sua posicdo meramente passiva,
para se tornarem agentes ativos e multiplicadores dentro dos processos de comunicacao,
gerando assim uma rede de troca e compartilhamento de informacdes, conhecimentos e
acontecimentos. A comunicagdo passa, enfim, a acontecer de todos para todos com a
colaboragao e participagdo do publico, de modo multidirecional, plural e multifacetado. Para
Santaella (2010), vivemos na era da informacdao em fluxo, always on, em que timelines surgem
repletas de mensagens e informagdes que chegam (inflow) e mensagens e informagdes que se
vao (outflow). Neste contexto, “o sentido da publicagdo é a participagdo. Publicar significa
participar, isto é, compartilhar” (SPADARO, 2013, p. 18).

Um comportamento que ganha cada vez mais terreno nas redes sociais digitais é a
exposicdo de si, afinal, a constante atualizacdo de status nos perfis virtuais acaba por revelar
gostos, acles, atividades e sentimentos que por sua vez sdo compartilhados, curtidos ou ndo
curtidos, retuitados, enfim, postados sem cessar em um ritmo frenético e acelerado, onde a
participacdo é a regra geral. Os individuos conectados querem mostrar ao mundo o que
curtem, o que fazem, com quem fazem, onde fazem, o que consomem, assistem, ouvem,
comem, vendem...

Sibilia (2008) aponta a exalta¢do da vida do outro como caracteristica da banalizagcdo
da exposicao fisica, especialmente apds a popularizacao de reality shows, como o Big Brother e
sua (in)consequente transformacdo de anonimos em celebridades. Assim, dizer ao mundo o
gue faz ou pensa é motivo de orgulho e também desejo de aceitacdo e reconhecimento. Na
verdade, as redes sociais digitais servem como vitrines pessoais, em que os individuos sdo
modelos a serem seguidos e suas agOes sdo reproduzidas pelos seguidores ou fas, que
consomem seus conteldos, seus produtos e até filosofias e estilos de vida, numa rede de
consumo e propagacdo de pensamentos e atitudes, estimuladas pelas mais diversas
identidades.

Bauman (2003) aponta a identidade como elemento impulsionador da industria do
entretenimento, uma vez que, assim como os icones, seduz o publico a partir da prépria nogao
de comunidade, do desejo de pertencer, de estar presente, o que ocorre, entretanto, sem a
obrigacdo do compromisso. Assim, as redes sociais do mundo digital sdo plataformas que
traduzem ndo apenas as novas tecnologias como também novas configuragdes sociais a partir
de comportamentos coletivos diversos que se espalham rapidamente nesses ambientes
virtuais e também no mundo off-line.

Nesse caminho, as redes sociais ganham forca ainda no sentido de estimularem a
autorrepresentacdo, afinal, ao se utilizarem de plataformas multimidia, os individuos
conectados e imersos nas mais diversas redes de relacionamento online, mostram-se a todo
instante para seus seguidores e o fazem de numerosos modos diferentes. Ou seja, um
individuo pode querer se comunicar com o mundo, com os seus seguidores e o faz até se

! Termo cunhado por Tim O’Reilly para se referir a novos tipos de empresas de midia que utilizam redes
sociais, conteudo gerado pelo usuario ou conteido moderado pelo usudrio (JENKINS, 2009).
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tornar uma celebridade do mundo digital. Para isso, o usudrio se utiliza das mais diversas
formas de exposicdao de si mesmo, tendo como palco redes ja consolidadas como Facebook,
Twitter e YouTube, além de inUmeras outras que surgem a cada dia, como Instagram,
Snapchat, WhatsApp, bem como outras que também emergem modismos e mesclam em seus
conteldos textos, numeros, sons, fotos e videos.

O video, particularmente, subentende tamanha praticidade no sentido de que as
tecnologias hoje disponiveis para a producao de videos facilitam ndo apenas a criacdo desses
conteldos, como também a propagacdo e o consumo desse tipo de midia audiovisual. As
imagens em movimento estdo em toda parte, dos outdoors luminosos a tela compacta do
smartphone, dispositivo pessoal que hoje existe praticamente como extensdo do corpo
humano. Nesse sentido, ndo é de se espantar o fato de as novas tecnologias e funcionalidades
surgirem a cada dia, especialmente voltadas para registros audiovisuais. Como exemplos,
podemos citar os aplicativos de foto e filmagem, selfies, registros de fotos panoramicas,
players de videos em 3609, além daqueles softwares voltados a edicdo de imagens, adicdo de
filtros e geradores de GIFs”.

2. YouTube: uma das midias digitais mais utilizadas no Brasil

Entre as midias digitais que se encontram no Brasil, o YouTube, plataforma de
publicacdo e hospedagem de videos, tem forte presenca entre os usudrios das redes sociais,
afinal, é uma midia digital fundamentada na cultura participativa® e baseada em
compartilhamento de conteudos audiovisuais. Na perspectiva da web 2.0, o usudrio pode
interagir e publicar o seu video, seja de modo profissional ou amador, permitindo inclusive o
acesso a qualquer pessoa, que também pode gerar conteudo, tornando-o publico e visivel a
todos sem haver necessariamente um grande investimento, como nas tradicionais midias de
massa. Dessa forma, o YouTube toma o “seu lugar dentro da longa histdria e do futuro incerto
das mudang¢as da midia, das politicas de participagdo cultural e no crescimento do
conhecimento” (BURGESS; GREEN, 2009, p. 32).

Langado em junho de 2005 por Steve Chen, Chad Hurtley e Jawed Karim, o YouTube foi
rapidamente adquirido pelo Google em outubro de 2006 por $ 1,65 bilhdes de ddlares, devido
a sua propensao em estimular grandes publicos. Atualmente, com a facilidade dos dispositivos
moveis, cada vez mais tecnoldgicos no quesito audiovisual, ja é possivel gravar videos a partir
de dispositivos méveis, mobile, como um celular, smartphone, tablet ou ainda uma camera ou
uma filmadora digitais, e assim publicar gratuitamente seu conteddo para um publico mundial
ter acesso. (SILVA, 2013)

No mundo, ja sdo mais de um bilhdo de usuarios na rede social YouTube, o que
representa um terco de todos usuarios da internet. Ao se observar o seu uso em dispositivos
moveis, onde se encontram mais da metade das visualizagdes na plataforma, os usuarios
consomem em média 40 minutos numa sessdo de visualizacdo. (YOUTUBE, 2016). Além disso,
atingir numerosas visualizages é o desejo de todo usudrio que posta um conteudo na rede

2 GIF significa Graphics Interchange Format (em portugués, "Formato de intercambio de imagens"), um
dos formatos de imagens mais compartilhados na web, caracterizado pelo movimento repetitivo.

* Cultura em que fas e outros consumidores sdo convidados a participar ativamente da criagdo e da
circulagdo de novos conteudos (JENKINS, 2009, p. 378).
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social, de modo que empresas venham a investir em publicidades de vdarios formatos digitais,
exatamente por conta do espago de uma audiéncia garantida e segmentada, uma massa
consumidora que praticamente nao vive sem acessar os seus conteddos audiovisuais. Isso nos
permite dizer que, os individuos conectados a internet dispéem de tempo especialmente
dedicado a visualizacdo de videos no YouTube, algo significativo quando se considera os
intensos e variados fluxos informacionais dessa e de diversas outras redes e fontes de

conteudos multimidia.

No Brasil, o YouTube é lider no seguimento de compartilhamentos de videos,
constituido por redes similares como Vimeo, Vevo e outras que, no entanto, ndo abarcam
canais de renome e recordes de acessos e seguidores, como alguns canais de musica ou de
humor. No ano de 2014, segundo a Pesquisa Brasileira de Midia, cerca de 37% dos brasileiros
utilizavam a internet todos os dias, de modo que o YouTube ja ocupava o terceiro lugar entre
as midias digitais utilizadas, com 17%. O primeiro lugar e o segundo sdo respectivamente o
Facebook, com 83%, e o WhatsApp, com 58%. (BRASIL, 2014)

Se percebe um numero crescente de novos autores, produtores de conteudo, bem
como uma producdo continua de novos videos a cada dia dentro da plataforma. O préprio
YouTube estimula o surgimento de novos produtores de conteldo, com programas de
incentivo como o YouTube Space, que fornece programas e oficinas estratégicas ministradas
em suas instalagdes, tendo Sdo Paulo como uma das cidades que estdo entre as suas seis
instalacbes no mundo (as demais estdo localizadas em Los Angeles, Nova York, Londres,
Téquio e Berlim)®.

De acordo com a gerente de parcerias estratégicas do YouTube, Amy Singer, “os
brasileiros formam o sequndo mercado consumidor de videos na internet no mundo, o que
mostra um fortalecimento de mercado online no pais” (INFO-ONLINE, 2016). Por essa razao,
em pouco mais de 10 anos, o YouTube se consolidou entre os usuarios, inclusive por conta de
seu uso diverso e varidvel de acordo com o contexto de cada um. Assim, “quer vocé o ame,
quer vocé o odeie, o YouTube agora faz parte do cendrio da midia de massa e é uma forga a ser
levada em consideragdo no contexto da cultura popular contempordnea” (BURGESS; GREEN,

2009, p. 13).

2.1 YouTube como vitrine pessoal e um negdcio

Segundo afirma Claudio Paiva, “o YouTube realiza o sonho de uma multiddo de
aficionados em arte, musica, cinema e video, desejosos de construir a sua prdpria programag¢éo
audiovisual” (PAIVA, 2009, p. 285). Tal realizacdo permitiu uma explosdo de conteddos em
video, cada qual com sua necessidade expositiva e/ou de autoexposicdo, afinal, todo usudrio
toma para si objetivos pessoais, sejam eles sociais, ideolégicos, educativos, informativos, ou
até mercadoldgicos. Assim, o usudrio encontra no YouTube uma forma de realizar esses
objetivos, ja que essa midia “oferece aos seus participantes um meio de conseguir uma ampla
exposicdo” (BURGESS; GREEN, 2009, p.22). Em consequéncia disso, o portal de videos se torna
uma vitrine pessoal — em que geralmente se expde aquilo que se tem de melhor — capaz de se
tornar até mesmo um negdcio.

* Dados coletados na propria plataforma do YouTube, na secdo “Estatisticas”, em Maio de 2016.
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E possivel observar que a maioria dos usudrios do YouTube sdo jovens, o que,
certamente, é fruto da facilidade desses jovens de lidar com as novas tecnologias, uma vez que
hoje ndo ha qualquer pré-requisito para langar um canal de videos, ndo se exige qualquer
noc¢ao narrativa ou estética, apenas o minimo de técnica, o suficiente para ligar uma cdmera
em qualquer dispositivo. Assim, todo individuo conectado pode hoje ter o seu canal — um
espaco para publicacdo de videos que permite assinatura para os seguidores — e mais, tornar-
se um youtuber, aquele que ao virar a camera para si mesmo, “performa” diante dela
diretamente para os seguidores, um publico que, por sua vez, se identifica com aquelas
mensagens. Para tal, os youtubers usam a prépria voz, o préprio corpo e a prépria linguagem
para transmitir conteddos diversos. Nesse caminho, ndo é surpresa o fato de os jovens
dominarem esses espacos, uma vez que “a identidade e necessidade de afirmagdo dos jovens é
uma das mais importantes questbes ao observarmos o fenémeno da autorrepresentagcdo na
internet” (SOTOMAIOR, 2009, p.94).

Esses usudrios, jovens, cresceram dentro do universo do YouTube, a ponto dessa
presenca se tornar uma nova profissdo: os chamados youtubers hoje sdo, na verdade,
formadores de opinido. O desafio primeiro desses novos profissionais é a criacdo constante de
conteldo, tendo como base da obra o prdprio autor, que trabalha em cima de sua prdpria
imagem, dialoga com outros usudrios, virtualmente ou nao, e gera novos videos gragas a essa
interagao.

Se pensarmos, entdo, em videos em que a propria obra é o autor, além da nado
separacdo entre emissdo e recepcdao, temos a unido entre vida e arte,
caracteristica da performance. Portanto, este “eu” serda montado através da
rede e serd definido ndo somente através do que ele fala sobre si, mas,
também, no didlogo com outros internautas (SOTOMAIOR, 2009, p.85).

O canal do youtuber muitas vezes pode ser visto como um “didrio na internet”, em
oposicdo aos antigos diarios de papel, até entdo guardados com chaves, porém, na web, numa
heranga dos blogs pessoais, esse didrio videografico toma a intengdo de abertura com o
mundo, seja para expor trabalhos, divulgar suas opinides ou ganhar popularidade. Esse tipo de
comportamento é também considerado uma espécie de autoexposicdo narcisica, em que “a
aparente obsessdo dos apreciadores das redes sociais de medir a audiéncia, de detectd-la e de
catalogd-la parece ir no sentido dessa primeira leitura, a de um cibernacisismo”
(JAUREGUIBERRY, 2013, p.140-141). Desse modo, o objetivo é fundamentalmente a fama, a
notoriedade, o status de celebridade, isto é, o ser visto, lido, ouvido por publicos cada vez
maiores, ou seja, potenciais consumidores de eventuais produtos agregados.

Nesse processo de geragao de conteddo pessoal e individual, existe um simbolo
curioso a se observar: em geral, o cenario e o ambiente da gravacdo dos videos, que é exposto
a todo o mundo pela web, é o quarto, ou partes da casa do youtuber, um local intimo, onde o
autor se tranca do mundo exterior para gerar videos que correm mundo a fora de maneira
publica. Assim, revelam-se mobilias, paredes, estantes, quadros, fotografias e algumas vezes
até familiares e animais de estimacdo, tudo, de modo a criar um processo duplo de se
individualizar, mas também de se expor e compartilhar seus sentimentos, ou seja, ha um mix
entre o universo intimo e o da web.

A possibilidade de interacdo com os demais usudrios é fundamental para os youtubers,
uma vez que, através da sinalizacdo de “gostei” ou “ndo gostei” e dos comentarios para cada
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video, é possivel saber o que agrada ao publico, bem como ouvi-los e utilizar-se de seus
comentarios para criacdo de novos videos. Esse feedback, essa troca continua, uma
caracteristica do relacionamento 2.0, acaba por criar uma rede de fas que se identificam com o
canal e com seu conteldo, e mais, propagam essas mensagens dentro e fora do mundo virtual.
Assim, “para o YouTube, a cultura participativa nGo é somente um artificio ou um adereco
secunddrio; é, sem duvida, seu principal negdcio” (BURGESS; GREEN, 2009, p.23).

A ideia da participacdo é, portanto, um veio rico de investimentos pelos
mercados, ja que sugerem um pertencimento dos participantes das redes
dentro desse processo consumerista. Na medida em que sdo ouvidos, os
sujeitos tendem a se aproximarem das marcas, estabelecendo uma posi¢do de
afeto, uma vez que saem do anonimato para o status de “ser necessario”
(SOUSA e SOUSA, 2015, p. 8).

A partir do momento que o ouvinte se sente como peca necessdria da construcdo do
canal, ele passa a apoiar e se sentir parte do canal a ponto de se tornar um consumidor e
propagador do conteldo gerado por aquele youtuber, que pode ndo se limitar apenas aos
videos na internet. O produtor de conteldo passa, a criar formas de gerar renda com seu
canal, afinal, esta se torna sua profissdao, muitas vezes, a sua Unica fonte de renda.

Além dos ja mencionados programas de formacdo, o prdprio YouTube incentiva os
criadores a gerarem conteudos de videos originais, que possam ser monetizados, uma vez que
guanto mais visualizacdes um video possui, mas renda ele pode gerar para seu criador. Ou
seja, “o YouTube desempenha uma fung¢Go para os produtores de video, atraindo a atencdo
para o conteudo ao mesmo tempo em que oferece uma participagdo em dinheiro nas vendas
de andncios no site” (BURGESS; GREEN, 2009, p.21).

Entre as ferramentas de negdcios, dentro das a¢des performaticas como estratégia de
marketing, é possivel analisar uma consequéncia comercial. Os youtubers passaram a lancar
suas proéprias lojas virtuais, ou seja, cada um inaugura seu préprio e-commerce, ou comércio
eletronico, préprio de seu canal. Essas lojas oferecem itens personalizados, com produtos a até
servicos de algum modo relacionados ao youtuber e seu universo, como personagens e
temadticas especificas. Tudo isso faz com que o seu publico, muitas vezes, passe a literalmente
vestir a camisa do canal.

Como o publico ja se identifica com o youtuber e seus conteudos, geralmente
utilizados inclusive para fortalecer identidades, imagens subjetivas, grupos e tribos urbanas, o
comércio online é impulsionado pela grande quantidade de inscritos no canal.

Com o facil acesso as ferramentas de midias estabelecidas na web, os sujeitos
as utilizam recorrentemente para adquirir bens e consumo, a exemplo das
compras online. Também para se identificarem com as marcas das empresas a
partir de um sentimento de pertencimento a um grupo de afinidade (SOUSA e
SOUSA, 2015, p. 3).

E possivel encontrar essa estratégia de possuir uma loja virtual, com itens préprios, em
produtores de conteldo que possuem um grande publico ja conquistado, com uma audiéncia
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de milhGes de pessoas. Por exemplo, podemos citar o canal “5incominutos” da Kéfera
Buchamann, que conta com 8.401.955 de seguidores’ e possui a loja virtual Kéfera Store.
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FIGURA 1 - O canal “5incominutos”, Kéfera Buchamann, no YouTube.

Outro exemplo, o canal “Eu fico loko”, do Christian Figueiro, abrange 5.377.836
inscritos® e tem sua loja homoénima. E ainda o canal “Nomegusta”, do Gusta Stockler, ja
conquistou a marca de 3. 382.77 seguidores’, também com sua loja “Nomegusta Store”. Essa
amostra ja nos permite compreender o potencial mercadolégico desses espacgos, e mais,
podemos entender o motivo de haver um forte uso do e-commerce como estratégia de
marketing pelos youtubers no mercado brasileiro: publico fiel, segmentado e avido por novos
conteudos e produtos relacionados.

Esses youtubers, entre tantos que vém crescendo e tomando seu espaco nas redes
sociais, se apropriam dos beneficios do e-commerce para potencializar seus rendimentos, além
de permitir uma maior aproximacdo e identidade com seu préprio publico, cada vez mais
amplo, cada vez mais diverso. E importante destacar ainda questdes econdmicas e culturais
desse novo cenario social digital, ja que “devido, principalmente, a conveniéncia e a economia,
as pessoas estdo comprando cada vez mais pela internet, e isso significa uma excelente
oportunidade para quem quer vender seu produto” (FELIPINI, 2011, p. 3)

3. Panorama do E-commerce no Brasil

Um outro viés do desenvolvimento e evolugdo da tecnologia da informacao foi o
surgimento do comércio eletrdnico, o e-commerce, que rapidamente vem tomando espag¢o nas
vendas do mundo inteiro e, como ndo poderia ser diferente, no Brasil esse crescimento
também é perceptivel. Felipini (2011), nesse caminho, chama a aten¢do para dois pontos
chaves para esse crescimento do e-commerce: a conveniéncia e a economia. Em questdo de
minutos é possivel, através da internet, ter relagdes de produtos, lojas, precos, de maneira
pratica e facil, apenas alguns cliques e a compra ja pode ser efetivada, algo que fisicamente, no
mundo off-line das grandes cidades, pode se levar horas.

> Dado registrado em 18 mai 2016.
® Dado registrado em 18 mai 2016.

’ Dado registrado em 18 mai 2016.
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Além do fato de se poder fazer, rapidamente, uma comparagdo de precos de um
mesmo produto, e escolher pelo menor preco, gerando assim uma maior economia. Dessa
forma, se existe essa possiblidade, o consumidor vai utilizad-la. O preco de um produto, em
muitas situacdes, € menor na internet, devido tanto a uma menor estrutura de custos
envolvidos para a venda, quanto a prépria facilidade de comparacdo de precos. Portanto, os
consumidores tendem a comprar cada vez mais através do e-commerce.

FIGURA 2 — Total de Faturamento no E-commerce no Brasil (Fonte: Ebit/Buscapé).
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Observando os ultimos cinco anos, é possivel identificar um crescimento exponencial
no faturamento total das vendas online, mesmo que o crescimento percentual tenha
diminuido nos ultimos trés anos. De 2011 a 2015, o faturamento passou da ordem de 18,7
bilhdes de reais para 41,3 bilhdes, o que representa uma evolugdo de cerca de 220% nesse
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FIGURA 3 - Percentual de vendas do E-commerce em dispositivos mobiles (Fonte:
Ebit/Buscapé)

Para o e-commerce no ano de 2016, a Associacdo Brasileira de Comércio Eletrdnico
(ABComm) prevé um aumento de 18% em relagdo a 2015, com uma estimativa de 190,9
milhdes de pedidos e um faturamento de RS 56,8 bilhdes. Desse total, cerca de 30% das
compras devem ser realizadas através de aparelhos médveis, o que representa um aumento
significativo comparado ao ano anterior, onde foi registado 20% de compras por esses
dispositivos, caracterizando a plena expansdo do mercado mobile. (NEWS, 2016).

Ao se observar as vendas realizadas através de dispositivos mobiles, é possivel
perceber um crescimento ainda maior. O més de dezembro de 2012 marcou um percentual de
2,4% dentro do total de vendas online, apenas trés anos depois, esse percentual ja marca
14,3% — o que indica uma forte tendéncia para o mercado mobile.

Observando o numero de websites destinados a lojas virtuais no Brasil, é perceptivel
um crescimento de 21,5% nos ultimos 12 meses, encerrado em fevereiro de 2016. De acordo
com pesquisa realizada pela BigDataCorp, dentro no universo de dominios brasileiros
registrados se encontram 3,54% de sites destinados ao comercio eletrénico, no ano anterior a
marca era de 2,65% (NEWS, 2016). Ndo ha duvidas de que esse é um caminho sem volta.

4. Consideracgoes Finais

Através desse estudo, se observa um continuo crescimento e exploracdo das midias
digitais, em especial das que se utilizam de conteudos audiovisuais, além de novas ferramentas
e estratégias de seu uso e propagacdo. De uma simples autoexposi¢ao na internet é possivel o
acumulo de grandes audiéncias, gerando um vasto capital social e se criando formadores de
opiniGes capazes de fidelizar publicos cada vez mais diversos e interessados. A internet oferece
ainda diversas possibilidades rentaveis dentro dessa perspectiva de visibilidade e criagao de
conteudo digital, tendo o e-commerce como um dos mais rentdveis, fruto de um
comportamento de compra virtual cada dia mais solidificado. O comercio eletrénico vem,
portanto, tomando seu espago e crescendo mais a cada ano, se consolidando e acumulando
mais adeptos, inclusive em dispositivos moveis, este certamente um dos mercados mais
promissores do mundo atual e conectado. Toda essas evolugdes e mudangas digitais
constantes, ora sociais, ora mercadolégicas, abrem um leque de novos estudos e andlises
sobre quais desdobramentos ainda serdo encontrados no futuro. O da vez é o da monetizacdo
adquirida por meio da divulgagdo de videos na internet, tendo a plataforma social YouTube
como o campo mais fértil para esse crescimento cada vez mais intenso de produtores de
conteldo, os chamados youtubers, que alcancam seus objetivos — pessoais e econdmicos — a
partir da exposi¢do de si mesmo no meio digital.
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