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INTRODUCAO

Pedro Augusto P. Francisco
Bruna Castanheira de Freitas
Joe Karaganis

Jhessica Reia

1. YOUTUBE E RE-INTERMEDIAGAO

O YouTube é atualmente a maior plataforma de streaming de video onli-
ne do mundo. Criado em 2005 e adquirido pelo Google pouco mais de um ano
depois, conta com cerca de 2 bilhdes de usudrios - um nimero que representa
quase um terco do total de usudrios da Internet - e dd acesso a, diariamente, mais
de 1 bilhdo de horas de video, com bilhdes de visualiza¢des, em 91 paises e em 80
idiomas diferentes.

Esses dados mostram a dimensao da plataforma, bem como seu impacto na
producao cultural global, ao permitir que criadores possam distribuir seus videos
de modo gratuito, com potencial de atingir audiéncias que até entao seriam inal-
cancdveis para qualquer produtor independente. No entanto, é preciso refletir
para além dos nimeros e analisar o impacto do YouTube enquanto intermedié-
rio no ecossistema de produc¢do de contetido. Como qualquer intermediario que
atinge um alcance global, o YouTube ndo é um mero agente cujo trabalho se resu-
me em colocar criadores em contato com suas respectivas audiéncias. Tal como
ainda ocorre com grandes gravadoras, editoras e produtoras de cinema e TV, a
plataforma de streaming exerce influéncia no tipo de contetido que distribui, seja
por meio de suas politicas de controle de contetido ou através de sua arquitetura.

A ascensdo e atuacdo de plataformas digitais que se colocam como novos
intermedidrios na produg¢ao de contetddo - como o YouTube - vém despertan-
do nossa curiosidade desde 2012, quando iniciamos o estudo que iria resultar
na publica¢d@o do livro “Da rddio ao streaming: ECAD, direito autoral e musica
no Brasil” (Azougue Editorial, 2016). Naquele momento, ainda havia expectativa
de que as mudancas advindas da disseminacdo crescente de novas tecnologias
de informacado e comunicac¢do iriam impactar a criacao de conteido de forma
a eliminar (ou diminuir consideravelmente) a presenca de grandes intermedia-
rios dos setores em questdo. A despeito disso, identificamos que esses agentes
nao apenas souberam se adaptar as transformacoes - ainda que tenham passa-
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do por um periodo conturbado enquanto elaboravam estratégias para superar
o momento de crise - mas também percebemos o surgimento de uma nova mo-
dalidade de intermedidrio: as plataformas digitais de distribuicdo e consumo de
contetido. Optamos por chamar este fendmeno de re-intermediacdo, uma vez
que os setores de producdo de contelido nao haviam passado por um processo
de desintermediac¢ao; pelo contrdrio, o contexto todo havia se transformado e
favorecido o surgimento de oportunidades de atuacdo no mercado para novos
intermedidrios.

Com intuito de prosseguirmos na compreensao do fendémeno, empreen-
demos os esforcos de pesquisa que culminaram na publicacdo deste livro. Se em
2016 apresentamos como conclusao a existéncia e transformacoes da re-inter-
mediacao na industria da musica, agora nosso foco foi entender sua manifes-
tacao no mercado de video online, de modo que nos concentramos em estudar
uma unica plataforma em particular: o YouTube. Trata-se, afinal, de um esforco
coletivo de pesquisa que retine muitos olhares e diferentes perspectivas sobre
esta relevante plataforma.

2. COMPREENDENDO OS IMPACTOS SOCIOECONOMICOS DOS DIREITOS
AUTORAIS NA ECONOMIA DIGITAL

A primeira parte deste livro reune trés artigos que fizeram parte de uma
pesquisa multinacional iniciada em 2015 e financiada pelo International Develo-
pment Research Centre (IDRC), intitulada “Understanding the Socio-Economic
Impact of Copyright in the Digital Economy”, que integrou equipes do Brasil, Chi-
le, Coldmbia, India e Estados Unidos. No Brasil, a pesquisa foi executada pelo
Centro de Tecnologia e Sociedade da FGV Direito Rio (CTS-FGV). De modo geral,
o0 projeto teve como objetivo entender os impactos, fossem eles positivos ou ne-
gativos, que as leis de direitos autorais podem ter na criacao de contetido voltado
para a distribuicao em plataformas digitais; assim como identificar os modelos
de negdcio que surgem a partir das configuracoes entre os sistemas privados de
governanca dessas plataformas e entender as relacdes que estabelecem com o
arcabouco juridico nacional.

Essa pesquisa comec¢ou como uma exploracdo da velha expectativa que
mencionamos anteriormente: a Internet iria diminuir as barreiras para que qual-
quer pessoa pudesse se transformar em um criador de contetido, desinterme-
diando a relacdo entre criadores e sua audiéncia, de modo a permitir que os pri-
meiros conseguissem ter maior controle sobre os lucros advindos da exploracao
de suas criacoes.
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A primeira parte dessa afirmacao pode ser considerada como verdadeira.
De fato, € possivel observar uma diminuicao dos custos de producao e distribui-
¢ao de conteido, que acabou proporcionando um crescimento de producdo em
todos os setores da economia criativa, além do fortalecimento de novos merca-
dos, como videogames e outros formatos hibridos. A democratizagao da produ-
¢ao cultural e o acesso a canais de distribuicdo sdo fendmenos reais, profundos e
de dimensao global.

No entanto, a transformacdo na relacao entre criadores e intermedidrios
nio é tio evidente. E possivel afirmar que, por meio das plataformas, é muito
mais facil para alguns criadores consolidar e monetizar suas audiéncias. A traje-
téria de muitos youtubers sao um exemplo disso. Porém, as expectativas de que
a Internet iria criar um mercado competitivo, até mesmo para o surgimento de
novos intermedidrios, ndo foram completamente concretizadas diante do esta-
belecimento das plataformas de alcance global que s6 conseguem recompensar
escala e integracgdo vertical. O resultado disso é que poucos desses criadores in-
dependentes conseguem negociar em pé de igualdade com grandes estidios e
gravadoras.

Uma transformacao positiva, por exemplo, se deu na reconsolidacao da dis-
tribuicdo, que levou muitos artistas a trabalharem com servigos digitais que, ao
contrdrio dos seus predecessores, possuem modelos de arrecadacido e distribui-
¢do de lucro mais funcionais. Porém, na medida em que os grandes atores dessa
inddstria conseguiam resolver suas disputas iniciais e estabelecer suas regras,
importantes aspectos da economia criativa na esfera digital comecaram a se as-
semelhar aqueles do passado, através de acordos nao muito transparentes entre
intermedidrios e da assimetria de informacao entre intermedidrios e criadores.
Ainda pior, essa consolidacao de modelos terminou por reduzir o potencial cria-
tivo, na medida em que os esforcos dos artistas comecaram a se voltar para a cria-
¢ao de contetddo segundo o critério das grandes plataformas, ao contrdrio de in-
centivar formas de expressao mais diversas e sustentdveis. Algumas das varidveis
que influenciam a economia nesse setor tornaram-se uma caixa-preta e reforcam
essa dindmica, reduzindo a capacidade dos criadores de tomar decisdes informa-
das sobre suas carreiras, eliminando incentivos para que desenvolvedores invis-
tam em novos intermedidrios e dificultando a capacidade do poder publico em
determinar quais dos problemas requerem solucdes regulatdrias.

Diante desse contexto, procuramos entender as trajetérias profissionais
e econdmicas de criadores no YouTube. Algumas de nossas perguntas focaram
nas decisoes tomadas pelos individuos para investir em sua producao audiovi-
sual, como eles atuam em suas relacdes com a plataforma, os termos de servico
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estabelecidos e, ainda, como compreendem os retornos financeiros, sejam eles
potenciais ou reais. Outro foco da pesquisa foi a anédlise dos direitos e recursos
disponiveis aos criadores que estao fora dos Estados Unidos - pais sede do YouTu-
be - quando surgem conflitos com a plataforma com titulares de direitos e outros
usudrios. Em muitos casos, esses conflitos nos mostram as complexas fronteiras
entre leis nacionais, termos de servigo e leis estrangeiras - em sua maioria nor-
te-americanas - sob as quais esses servicos operam. Tal como ocorre em outras
situacdes, a habilidade dos criadores para lidar com conflitos tém determinantes
geogrdficos significativos. Permitir que um youtuber brasileiro apenas possa re-
correr de uma reclamacao por violacdo de direitos autorais em um tribunal dos
EUA €, na maioria dos casos e por razoes praticas, nao permitir recurso algum.

As equipes de pesquisa envolvidas neste projeto tentaram obter, sem suces-
so, alguns dados diretamente com o YouTube, nos Estados Unidos. Na auséncia
de dados que detalham o funcionamento desta plataforma, restou aos pesquisa-
dores reunir relatos sobre o setor. Dessa maneira, os estudos sobre a plataforma
tendem a se enquadrar em duas categorias: amplas generalizacoes baseadas em
relatérios da industria e demonstracoes oficiais de resultados emitidas pelas pro-
prias empresas; e estudos de caso. Pesquisas que se concentram em uma area
cinzenta entre esses dois extremos - cobrindo, por exemplo, as dimensoes e dire-
¢oes dos fluxos de capital que entram e saem de diferentes paises, a distribuicdo
dos pagamentos em diferentes categorias da producao cultural ou a eficiéncia
relativa de diferentes associagcoes de gestao coletiva de direitos autorais - sdo di-
ficeis de serem realizados, ja que dependem de dados controlados pelos grandes
intermedidrios.

Em consequéncia disso, os artigos que compdem a primeira parte deste li-
vro tentaram investigar essa drea cinzenta e tiveram que recorrer a estudos de
caso e outros métodos de pesquisa de menor escala, que ndo necessitam da coo-
peracdo das plataformas para serem realizados. Na melhor das hipdteses, esses
estudos podem ser considerados como representativos de tendéncias e fenome-
nos mais amplos, e revelam as complexas interacoes entre leis e normas privadas
que determinam a rotina criativa e profissional dos criadores de contetido. Os
trés artigos mostram essas interacoes em diferentes contextos nacionais e, no
caso do estudo colombiano, em diferentes plataformas.

As duas primeiras contribui¢oes analisam as experiéncias dos criadores de
contetido para o YouTube no Brasil e no Chile, respectivamente, mostrando como
tentaram construir canais bem-sucedidos, maximizar seus lucros e desenvolver
trajetorias profissionais coerentes. No capitulo “Para além de uma mera interme-
diagao: YouTube Brasil e seus mecanismos de influéncia na produgao de contet-
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dos audiovisuais”, Pedro Augusto P. Francisco, Pedro N. Mizukami e Bruna Cas-
tanheira de Freitas examinam o cendrio dos youtubers brasileiros e mostram os
mecanismos que influenciam a producao dos videos, tais como direitos autorais,
modelos de negécios e aparatos da prépria plataforma, como o YouTube Space.
O capitulo seguinte, “Criacao de contetidos audiovisuais na era das plataformas:
copyright, incidéncia algoritmica e formacao de capital”, escrito por Patricio Ve-
lasco E e Matias Valderrama B., descrevem e investigam o modelo de produc¢ao
e negécio dos youtubers no Chile, analisando como se relacionam com a plata-
forma, como planejam estratégias de negdcios entre si e quais sao os obstdculos
institucionais, legais e tecnoldégicos aos empreendimentos dos criadores.

A terceira e ultima contribuicao desta primeira parte é o capitulo “A Inter-
net € sua paixao: O direito de autor como limite para a liberdade de expressao na
Internet”. Neste trabalho, Carolina Botero, Laura Mora e Maria Juliana Soto am-
pliam o olhar para além do YouTube, observando como diferentes plataformas
aplicam leis dos EUA em disputas envolvendo criadores de contetido no Colom-
bia - principalmente por meio do Digital Millenium Copyright Act, que estabele-
ce um processo de remocao de obras que supostamente infringem direitos auto-
rais de terceiros e, frequentemente, é aplicado extrajudicialmente para usudrios
nao-residentes nos EUA.

Analisados em conjunto, os trés capitulos detalham como a complexida-
de e a falta de transparéncia do ecossistema de plataforma impde uma série de
custos aos criadores. Essa auséncia de transparéncia sobre os lucros, a falta de
regras claras (e muitas vezes traduzidas) e a falta de informacao sobre importan-
tes dimensdes da participacdo na economia das plataformas tém impacto direto
na sustentabilidade desses criadores. Sabemos que a economia criativa sempre
apresentard riscos e serd imprevisivel, com muitos concorrentes competindo por
atencao e recursos escassos. Contudo, esses riscos assumidos pelos criadores nao
deveria ser acrescido a auséncia de informacao a respeito dos sistemas de dis-
tribuicdo e arrecadagao dos quais eles dependem. Como podemos ver por meio
desses estudos, existe um certo interesse financeiro por parte das plataformas em
manter a falta de transparéncia e as assimetrias de informacao.

3. INFLUENCIADORES, AUDIENCIAS E NORMAS: OUTRAS PERSPECTIVAS

De modo geral, podemos afirmar que trés elementos centrais perpassam
os estudos que deram fruto aos capitulos da primeira parte do livro. Em primeiro
lugar, todos eles buscaram entender o perfil e as trajetérias dos criadores e in-
fluenciadores no YouTube e em outras plataformas. Ao mesmo tempo, nao é pos-
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sivel definir um criador como “influenciador” caso ele nao possua uma audiéncia
cativa. Assim, o elemento da audiéncia é determinante na economia das plata-
formas. Por fim, a incidéncia - ou a auséncia - de normas, sejam elas juridicas ou
aplicadas pela plataforma, sao o ultimo elemento de destaque que condicionam
a producao.

A riqueza dos temas e possiveis abordagens sobre esses elementos em re-
lacdo ao YouTube é imensa, de tal forma que seria impossivel a pesquisa que deu
origem ao livro tratd-los de forma exaustiva. No entanto, sentimos que essa pu-
blicacao poderia ser uma excelente oportunidade para reunir outras perspecti-
vas, de modo a permitir ao leitor vislumbrar diferentes aspectos dos influencia-
dores, audiéncia e normas no YouTube - secoes que dividem o restante do livro.
Para isso, convidamos vdrios pesquisadores e estudiosos para colaborar com
trabalhos sobre o tema. Por mais que os temas e propostas sejam, muitas vezes,
transversais, acreditamos ser interessante dividi-los nas trés se¢des mencionadas
- sem perder de vista a ideia de que muitos dos capitulos poderiam constar em
mais de uma secao, por exemplo.

O capitulo que inicia a discussao na secao sobre influenciadores se intitula
“Internet e visibilidade: mapeamento de influenciadoras digitais negras e repre-
sentatividade no YouTube”, escrito por Christiane Campos e Ariane Holzbach. As
autoras apresentam um retrato atual da representatividade da mulher negra nos
veiculos de comunicagdo convencionais para entdo estenderem a andlise para a
representatividade no YouTube, tracando o perfil de 17 youtubers negras brasilei-
ras. Assim, buscam entender qual o publico dessas mulheres e de que forma se
dé a interacao dessas produtoras de contetido com as dinamicas dos modelos de
negocios proporcionados pelo YouTube.

No capitulo seguinte, “YouTube e participagao social das criangas: possi-
bilidades e constrangimentos”, de Renata Tomaz, a autora analisa a participacao
infantil no YouTube, visando compreender como as criangas, enquanto agentes
criadores de contetido, se articulam com aquilo que é demandado pelas pla-
taformas de videos. Segundo a autora, esses processos, além de criarem novas
subjetividades infantis, também constrangem os mais novos a determinadas so-
ciabilidades.

Por sua vez, Lilian de Freitas Delfino e Gabriela Borges fazem uma anélise,
através da observagao e interpretacao dos comentdrios que sao feitos em deter-
minados videos do canal de humor que produz para o YouTube chamado Canal
das Bee. No capitulo, intitulado “Consumo do humor de qualidade no YouTube:
andlise do Canal das Bee”, as autoras identificaram no canal a criacao de um es-
paco para comentdrios no qual os espectadores se sentem a vontade para enviar
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desabafos pessoais. Tem-se que o Canal das Bee trata da diversidade sexual e de gé-
nero utilizando muitas vezes o riso ambiguo para desconstrucio de preconceitos.

O capitulo que inicia as discussdes na se¢do sobre audiéncia, de Sonia
Montafio, “A constru¢do do usudrio na cultura audiovisual do YouTube”, procura
elaborar uma cartografia inicial sobre como o usudrio é construido nessa plata-
forma, formulando assim questdes para o estudo contemporaneo da imagem e
do audiovisual na web. De modo geral, a autora observa como alguns usos per-
mitidos pelo YouTube para o usudrio parecem fazer avancar a técnica, a0 mesmo
tempo em que as enunciacoes oficiais da interface delimitam os territérios que
poderiam transformar o usudrio em um produtor com caracteristicas sui generis
e continuam reproduzindo abismos industriais.

No capitulo seguinte, “Publicidade hibrida e youtubers: novas formas de
persuasdo para as criancas”, a autora Maria Clara Sidou Monteiro também ana-
lisa a interacao das criangas com o YouTube, mas do ponto de vista da crianga
como audiéncia e objeto da persuasao de uma publicidade hibrida que encontra
formas de se renovar na plataforma. A pesquisa concluiu que os mais jovens tém
alguma facilidade para reconhecer a publicidade nos formatos padroes ofereci-
dos pelo YouTube. Porém, quando se trata do youtuber falando de um produto
elas nao relataram, na maioria das vezes, notar uma possivel relacdo comercial
dele com a marca, o que pode ser favordvel para o anunciante que deseja alcan-
¢ar o publico infantil.

Em “Muito além dos videos: um olhar historicizado de discussdes midiati-
cas sobre o YouTube”, Joana Ziller analisa as linhas temdticas que guiaram parte
da discussao ptblica sobre o YouTube no periodo entre 2007 e 2016. Para tanto,
foi realizada a coleta e andlise de noticias publicadas no Google nesse periodo
que faziam referéncia a plataforma. Segundo a autora, buscou-se revelar uma
historicidade necessdria para analisar o objeto sociotécnico que é o YouTube.

No capitulo “Gameplays: a inovacao de um género audiovisual”, Lara Satler
e Laura Vilela Rodrigues Rezende analisam os videos de gameplays que sao pro-
duzidos no YouTube como uma forma de inovagdo de um género audiovisual.
Para as autoras, as gameplays foram sendo criadas ao mesmo tempo em que os
jogadores se descobrem enquanto sujeitos produtores de contetido no YouTube.
Assim, a gameplay emerge como uma narrativa audiovisual construida para o
compartilhamento do préprio desempenho do jogador no jogo. Nesse cendrio,
a interacdo com aqueles que assistem aos videos é algo essencial para inovacgoes
em termos de género e formatos audiovisuais.

Em “A ciéncia da TV para no YouTube: redes de autoridade e diferentes
linguagens da comunicagao cientifica na era digital”, Thaiane Oliveira, Simone
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Evangelista, Janderson Pereira Toth e Roberta Mozer Lira discutem mudancas de
paradigmas na comunicacao cientifica na contemporaneidade, investigando de
que forma o tema ciéncia tem circulado no YouTube. Assim, os autores verificam
quais sdo as prdticas culturais que incidem sobre o engajamento e a construc¢ao
de autoridade nesta plataforma digital.

O dltimo capitulo da parte sobre audiéncia, de autoria de Anaurelino Ne-
gri, André Fagundes Pase, Andréia Denise Mallmann, Fernando Pisoni Queiroz,
Janaina dos Santos Gamba, Paula Regina Puhl, Roberto Tietzmann e Samara Ka-
lil, intitulado “Um percurso para a andlise de canais de video on-line a partir do
YouTube VR”, apresenta uma andlise dos canais de video destinados a Realida-
de Virtual (RV). Os autores observaram de que maneira a plataforma posiciona,
classifica e produz este meio emergente em seu préprio canal destinado a RV,
propondo chaves de andlise metodolégicas para esse tipo de contetido.

Inaugurando a tltima sec¢ao do livro, na qual tratamos das discussoes a res-
peito das normas, o capitulo de Carlos Augusto Liguori Filho e Victor Varcelly Me-
deiros Farias, “ANCINE, VOD e YouTube: reflexdes sobre a regulacdo e o fomento
do mercado de Video sob Demanda no Brasil”, traz reflexdes sobre a regulacdo e
o fomento do mercado de Video sob Demanda (VOD) no Brasil, que é feito pela
Ancine, dentro dos renovados contextos criados pelo YouTube. Os autores fazem
um levantamento das regulacdes concernentes ao tépico e concluem que ainda
hd muito o que avancar em relacao as particularidades trazidas pelo YouTube no
debate regulatério, sendo necessdrio repensar estruturalmente o sistema de ar-
recadacdo, fiscalizacao e fomento pela Ancine de forma que viabilize a regulacao
desse tipo de plataforma.

Em “Lei do Estado ou Lei da Plataforma? Cuidado com a privatizacao da
Regulamentacao e da Policia”, Luca Belli, Pedro Augusto P. Francisco e Nicolo Zin-
gales afirmam que o advento do ambiente da Internet levou a uma consolidacao
paralela de poder nas maos de intermedidrios privados, o que demonstra uma
tendéncia crescente para a privatizacao de fungoes tradicionalmente ptblicas.
Especialmente no que se diz do YouTube, os autores ilustram como a falta de res-
tricoes adequadas ao poder da plataforma pode gerar danos colaterais, como o
compromisso insuficiente com a protecdo dos direitos fundamentais e a distor-
¢ao da concorréncia no mercado.

No capitulo seguinte, “O imbréglio do value gap: A técnica de monetizacao
do YouTube e o futuro da economia da musica gravada’, Leonardo De Marchi
analisa a técnica de monetizacdo do YouTube e o futuro da economia da misi-
ca gravada, tendo em vista as dindmicas que a plataforma inaugura. Em alguns
paises, o entendimento da justica é que a plataforma caracteriza um tipo de exe-
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cucao publica, o que obriga o YouTube a pagar os devidos rendimentos para es-
critérios de arrecadacdo de direitos autorais, aumentando as contribui¢oes da
empresa a industria da musica. Ainda, o autor aponta a necessidade de conside-
rar a volatilidade e a desigualdade da distribui¢ao do dinheiro gerado pelos usos
dos contetidos digitais na plataforma.

No dltimo artigo do livro, “Participac¢do social, aspectos mercadoldgicos e
simbdlicos instituidos pelo ecossistema de videos: da producao tradicional te-
levisiva ao YouTube”, a autora Cinthya Pires Oliveira propde uma reflexao critica
sobre como setores mididticos se configuram e remodelam as prdticas de partici-
pacao social, as disputas mercadolégicas e os aspectos regulatérios. Para tanto, a
autora considera as perspectivas criticas de uma nagao que se desenvolveu com
a televisdo e que se ressignifica com a presenca de plataformas sociais como o
YouTube.

Gostariamos de ressaltar que esse livro contou com a colaboracao de muitas
pessoas para que de fato acontecesse. Agradecemos aos autores pela dedicacgao,
tempo e confianca depositadas no processo de organizacao do livro. Também
somos gratos a Fundacao Getulio Vargas por todo apoio ao projeto que deu ori-
gem ao livro e pela ajuda para que ele se concretizasse, especialmente da equipe
de Publicacoes da FGV Direito Rio: Thais Mesquita e Sérgio Franca. Em seguida,
agradecemos o apoio da Derechos Digitales, no Chile, da Fundacién Karisma,
na Colémbia e da American Assembly at Columbia University, nos EUA. Por fim,
essa publicacdo, bem como o trabalho que deu origem a ele, nao seria possivel
sem o auxilio financeiro do International Development Research Centre (IDRC),
do Canada.
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1. INTRODUGAO: YOUTUBE E A REINTERMEDIAGCAO DA INDUSTRIA DE CONTEUDO

No presente artigo, buscamos compreender o ecossistema de producao de
video online no Brasil tendo a plataforma YouTube como foco da andlise. A ideia
foi entender como os criadores de contetido enxergam as atividades que desem-
penham, o modo como a plataforma determina alguns aspectos da sua producdo
e, de maneira mais especifica e direcionada, sobre como a Lei de Direitos Auto-
rais incide neste cendrio. Entendemos que uma abordagem empirica, construida
com base na perspectiva dos criadores de contetido, é fundamental para enten-
der parte do fen6meno da participagao e do empreendedorismo na economia
digital, com foco naquilo que se convencionou chamar de industria de contetdo.

Quando falamos sobre este setor da economia, tratamos de uma industria
fundamentalmente dependente de relacoes intermediadas. Gravadoras, editoras
e produtoras de cinema e TV sdo os primeiros tipos de agentes que vém a mente
quando pensamos em intermediacdo nas industrias de contetido do século XX,
quando tinham uma posicao de protagonismo inquestiondvel. Essa posicdo foi
impactada pela popularizacao das tecnologias digitais de informacao e comuni-
cagdo. O impacto, porém, ndo iria resultar em uma eliminacdo desses agentes,
tal como muitos pensaram no final do século passado. E certo que as tecnologias
digitais mudaram as configuracées da industria, mas de modo distinto do que
se esperava. Em meados dos anos 2000, vimos o surgimento de plataformas de
streaming, que passaram a tratar o oferecimento de contetido como servico, ao
contrdrio de vendé-lo como produto (FRANCISCO; VALENTE, 2016, p. 11-12).

A partir deste cendrio podemos fazer duas constatagoes que norteiam o ar-
gumento deste artigo. Primeiramente, a evolu¢ao da industria de contetido mos-
tra que vérios dos atores tradicionais continuam relevantes. Ainda que as confi-
guracoes tenham se alterado, as relacdes de poder foram mantidas na medida em
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que os velhos intermedidrios foram se adaptando ao atual cendrio. Os grandes
titulares de direitos autorais continuam influenciando o modo como as obras po-
dem ser reproduzidas. Em segundo lugar, precisamos nos atentar a entrada dos
novos atores das industrias de contetdo: as plataformas digitais de distribuicao.
Elas vém influenciando o consumo de contetido de tal forma que nao podem
ser percebidas como meros canais entre criadores e consumidores. Esses novos
intermedidrios implementam suas proprias tecnologias de governanca do con-
teido, impondo aos seus usudrios regimes legais provenientes de outros paises
—sendo o Digital Millennium Copyright Act (DMCA), dos EUA, o principal deles
— e que de outra forma ndo deveriam ter vigéncia em territério brasileiro (BELLI
etal., 2017, p. 57)%

Sdo essas regras privadas de governanca, bem como o fornecimento de
uma infraestrutura projetada para o estabelecimento de interac6es entre atores
diversos, que caracterizam as plataformas digitais. Estas devem ser compreendi-
das e estudadas, sobretudo, a partir de seus modelos de negécio, que partem do
uso de tecnologias da informacao e comunicagao para conectar pessoas, organi-
zacdes e recursos em ecossistemas dentro dos quais acontece geracdo de valor e
troca de bens e servi¢os. Em tltima andlise, o objetivo das plataformas é consu-
mar acordos entre seus usudrios e facilitar a troca de bens e servicos, permitindo
assim a criacdo de valor para todos os envolvidos. O que diferencia o modelo de
plataforma daqueles tradicionalmente adotados pela maior parte do mercado é
que, enquanto nestes os arranjos seguem um formato linear para criar e transfe-
rir valor, com produtores em uma ponta e consumidores na outra, as plataformas
geram valor de vdrias formas, conectando em rede os diferentes usudrios. Pro-
dutores, consumidores e agentes que podem exercer os dois papéis ao mesmo
tempo interagem entre si usando os recursos fornecidos pela plataforma e, neste
processo, trocam, consomem e criam algo de valor. Assim, cada plataforma vai
se especializar em um ou mais segmentos de mercado. Quando falamos do You-
Tube, temos uma plataforma que liga produtores de contetido audiovisual com
uma audiéncia conectada.

A interacdo em rede, contudo, ndo deve ser compreendida como uma
remocdo completa dos intermediarios das cadeias de valores. No caso das pla-
taformas ligadas as industrias de contetido, ndo se tratam de meros canais de
conexao entre produtores e consumidores, mas sim de intermedidrios que trans-

1 Parte do argumento apresentado na introducao deste artigo foi inicialmente apresentada,
em inglés, em BELLL; FRANCISCO; ZINGALES, 2017. Na época, a pesquisa que deu origem
ao presente artigo ainda estava em desenvolvimento, mas optamos por apresentar algu-
mas de suas premissas tedricas ja naquele momento. O artigo de BELLI; FRANCISCO; ZIN-
GALES, 2017 também encontra-se neste livro, agora traduzido para o portugués.
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formam o formato da cadeia e influenciam a geracao e os fluxos de valor. Como
dissemos, esses intermedidrios ndo s6 implementam suas regras e tecnologias
de governanca, como também utilizam arquiteturas de servidores centraliza-
dos que lhes oferecem vantagens econdmicas e, sobretudo, permite a constru-
¢ao de modelos de negécios concentrados na coleta de dados de seus usudrios,
ao mesmo tempo em que esses usudrios sao privados do direito de deter e gerir
a sua prépria informacao. Para muitas dessas plataformas, iniciativas de trans-
paréncia nao sao prioridade, tendo em vista que conflitam com seus modelos
de negécio.

Essas premissas foram confirmadas por nés em dois estudos anteriores. O
primeiro deles foi publicado em 2016, no livro “Da Radio ao Streaming: ECAD,
direito autoral e musica no Brasil” (FRANCISCO; VALENTE, 2016). Nele, identifi-
camos o processo de intermediagdo na industria da musica no Brasil a partir da
entrada das plataformas de streaming como Spotify e Deezer. Em um momento
onde se discutia a reforma dos aspectos legais da gestdo coletiva dos direitos au-
torais referentes a execucao publica musical, as plataformas de streaming exer-
ciam, na pratica, uma gestao coletiva privada que nao estava sendo contem-
plada nos debates. O segundo estudo foi publicado no livro “Shadow Libraries:
Access to knowledge in global higher education” (KARAGANIS, 2018), mais pre-
cisamente no artigo “Brazil: The Copy Shop and the Cloud” (MIZUKAMI; REIA,
2018). Este estudo observou o mercado editorial universitario, que vem se con-
centrando em poucos atores (geralmente de atuacao global) ja estabelecidos,
como Elsevier, Springer e Routhledge, e alguns novos atores que surgem para
prover servicos para alunos e instituicdes de ensino através de assinaturas e
plataformas fechadas.

Agora, neste trabalho, olhamos para a producdo de videos online como um
cendrio no qual o fen6meno da intermediagdo por meio de plataformas também
vem se consolidando. A partir dos nossos antecedentes como pesquisadores vol-
tados ao estudo das questdes de propriedade intelectual de uma perspectiva que
contemple o interesse publico, esse cendrio nos preocupa. Estamos olhando para
um ecossistema de produgao cultural que se constréi em torno de uma platafor-
ma privada, cuja estrutura de funcionamento passa ao largo das discussdes sobre
flexibilizacdo dos direitos autorais e ignora regras ja estabelecidas, como as ex-
cecdes e limitacoes previstas na lei de direitos autorais brasileira. Investigar suas
dindmicas e mapear os atores envolvidos é o primeiro passo para pensarmos nas
maneiras possiveis de garantir que o interesse publico seja atendido na atuacdo
configuracdo das economias digitais.
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1.1. METODOLOGIA

Como dissemos, as premissas acima mencionadas nos levaram a buscar
uma compreensdo das dindmicas de funcionamento do ecossistema de produ-
¢do de video online para o YouTube no Brasil. Para isso, optamos por uma abor-
dagem empirica, adotando a perspectiva dos criadores de contetido que utilizam
o YouTube como plataforma de distribuicao dos seus videos. Assim, procuramos
também compreender quem eram essas pessoas e quais eram os tipos de contet-
do que produziam, bem como quais modelos de negécio desenvolviam.

Também buscamos entender a relacao desses criadores com outros agen-
tes, que fazem parte do ecossistema do YouTube, e como a arquitetura da pla-
taforma orienta a atuacao de todos. Neste mesmo sentido, foi possivel observar
o modo como o enforcement de direitos autorais afeta o contetido produzido e
hospedado no YouTube.

Tendo esses objetivos em mente, iniciamos um estudo qualitativo no qual
realizamos entrevistas semi-estruturadas entre novembro de 2016 e outubro de
2017. As entrevistas foram feitas com dois grupos de agentes. O primeiro grupo
era composto por produtores de contetido que utilizam o YouTube como uma das
suas principais plataformas de distribuicao de contetido, também conhecidos
como “youtubers” — apesar desta categoria ndo ser utilizada por todos eles para
se identificarem. Inicialmente, a escolha de pessoas a serem entrevistadas neste
grupo foi intencional, baseada em nossos hédbitos de consumo na plataforma ou
buscando criadores com uma forte presenca mididtica. Apés uma rodada inicial
de entrevistas, comecamos a aplicar o método de selecdo de amostras conhecido
como “bola de neve”, no qual pediamos aos produtores de conteido entrevis-
tados que indicassem nomes para possiveis entrevistas. N6s também tivemos
acesso ao um grupo fechado no Facebook que retne youtubers, a partir do qual
conseguimos a maior parte de nossas entrevistas. Tomamos precaug¢des para ga-
rantir uma amostra heterogénea no que tange ao tipo de contetido produzido por
essas pessoas, bem como o niimero de assinantes e o niimero médio de visualiza-
coes em seus videos. E preciso dizer, contudo, que este grupo representa um viés
em potencial da nossa amostra. Quase todos eles eram frequentadores regulares
do YouTube Space que, na época em que realizamos a pesquisa, funcionava em
Sdo Paulo. Se por um lado isso nos permitiu ter um acesso privilegiado ao modo
como o Google vem lidando com os youtubers, por meio da sua equipe no YouTu-
be Space, por outro devemos considerar eventuais diferencas entre o perfil dessa
amostra e aqueles youtubers que nao tém uma relagao direta com o Google.

Em alguns casos, quando ndo conseguiamos acesso a criadores de conteu-
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do que avaliamos como relevantes — seja por sua importancia no ecossistema do
YouTube ou por representar um caso interessante a ser analisado — nossa pesqui-
sa se deu sobre a cobertura mididtica a respeito daquela pessoa.

O segundo grupo de entrevistados foi chamado de atores secunddrios — ape-
sar do termo ndo ser uma categoria nativa. Sabendo que nosso principal objetivo
era entender as dindmicas do ecossistema do YouTube, foi preciso olhar para a
plataforma como o centro de um ciclo s6cio-econémico mais amplo, que englo-
ba uma série de atores que nao necessariamente produzem contetido, mas de
alguma forma estdo conectados a ele, diretamente ou nao. N6s ndo chamamos
esses atores de secunddrios por representarem uma categoria menos importan-
te, mas sim pelo fato de nao serem tdo evidentes para observadores externos ao
ecossistema. Entre os atores secunddrios existem agéncias de publicidade e ge-
renciamento, focadas em youtubers; provedores de tecnologia que oferecem so-
lugdes para produtores de contetdo e agéncias de marketing; e as Multi-channel
Networks. O mapeamento desses atores foi feito com pesquisa em publica¢des
especializadas do setor, como a “Meio & Mensagem” - uma das maiores revistas
brasileiras voltadas para o mercado de midia e comunicacao.

No total, realizamos 22 entrevistas com os seguintes atores:

TABELA 1 - PRODUTORES DE CONTEUDO.

PRODUTORES DE CONTEUDO
ASSINANTES EM
GENERO CONTEUDO 10/2017
Mulher Contacdo de histérias 3003
Mulher Gastronomia 599.613
Mulher Beleza / Empoderamento  LGBT 19.710
Mulher Filmes e séries / Games 321.481
Beleza / Empoderamento

Mulher negro 68.645
Homem ™ Filmes e séries 108.307
Homem * Vlog / Gastronomia 188.539 / 1.073.558
Homem TV / Comédia 66.235
Homem Vlog / Comédia 14.565.465
Mulher Empoderamento , L GBT 33.033
Homem Educagao 17.929

Misto Educagdo / Sexo 369.872
Mulher Empoderamento LGBT 929
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Mulher Empoderamento LGBT 929
Homem Politica 329753
Mulher Comédia 304.359
Homem Comédia / Memes 1.416.492
Homem Comédia / Memes 14.115
Homem Comédia 4.812
Mulher ‘Empoderamento [GBT 2.181

* Este produtor deu duas entrevistas.
** Este produtor de contetidos possui dois canais.
Fonte: Elaboracao dos autores

TABELA 2 - ATORES SECUNDARIOS.

Atores secunddrios
Género Atividade
Homem Empresa produtora de contetido
Homem Provedor de tecnologia
Homem Provedor de tecnologia
Mulher Associagao de mercado (marketing)

Por fim, antes de prosseguirmos com as discussdes deste artigo, é impor-
tante ressaltar que o material aqui apresentado é resultado de um trabalho de
campo realizado ha pelo menos um ano. Mesmo durante a pesquisa fomos con-
frontados com diversas mudancas no cendrio que estdvamos observando. Assim,
é natural que muito dos elementos aqui apresentados tenham se alterado ou
possam vir a sofrer modificacoes. Essas mudancas constantes sao uma realidade
com a qual todos os pesquisadores que se debrucam sobre temas e objetos de
estudo impactados por transformacoes tecnolégicas precisam lidar. No entanto,
tal como j4 afirmamos em outra ocasido (FRANCISCO; VALENTE, 2016, p. 21), o
mérito deste tipo de trabalho estd em apresentar as dindmicas de funcionamento
dos agentes envolvidos. Tal perspectiva torna-se ainda mais rica quando opta-
mos por apresentd-la a partir do olhar dos produtores de contetdo.

2. POLITICAS DE CONTROLE DE CONTEUDO NO YOUTUBE

Tal como ressaltamos desde o inicio, um dos focos iniciais de nossa pes-
quisa foi compreender como os criadores de contetido se relacionavam com o
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sistema de gestao de direitos autorais do YouTube. No entanto, como pudemos
perceber, a remocao de contetido na plataforma nao se da exclusivamente por
questdes relativas a esta modalidade de direito. Existem muitas razdes pelas
quais determinado contetido pode ser removido ou bloqueado no Youtube, de
modo que os direitos autorais sao sé um exemplo. Os youtubers devem respeitar
uma série de regras que invariavelmente vao afetar o contetido que produzem e
distribuem.

Existem muitos processos e mecanismos dedicados a remog¢ao de contet-
do. Um deles é o procedimento para reclamacao relativa a violagao de privacida-
de’. Trata-se de um sistema a ser acionado por qualquer pessoa cuja privacidade
tenha sido violada por algum video hospedado na plataforma. O YouTube estabe-
lece uma série de critérios para determinar se hd, de fato, um risco a privacidade
do reclamante, sempre levando em consideragdo o interesse do publico, a rele-
vancia das informacoes e o consentimento como fatores essenciais para tomar
uma decisdo a respeito da remocao ou nao do conteido em questao®.

Outro procedimento interessante é a remocao de conteido do momento
da morte. Qualquer pessoa que identifique um video retratando o momento da
morte ou lesao grave de algum membro de sua familia, pode solicitar a remoc¢ao
daquele contetido. Novamente, o YouTube se coloca na posicdo de avaliar se exis-
te interesse publico na veiculacdo do video, de modo que pode decidir manté-lo
disponivel’.

O YouTube também possui sistemas de remocao de contetido que viole ou-
tras modalidades de propriedade intelectual além de direitos autorais. Existem
mecanismos de reclamacao de falsificacao® — usado para videos que vendem ou
promovem produtos contrafeitos — e de reclamacao de marca registrada — para o
caso de videos que facam uso indevido ou nao autorizado da marca de um recla-
mante®.

Vejamos, entdo, o que acontece quando tratamos especificamente da re-
mocao de contetdo por violacao de direitos autorais. A prote¢ao de direitos au-

2 Ver “Procecimento para reclamacao relativa a violacao de privacidade”, no YouTube. Di-
sponivel em: <https://support.google.com/youtube/answer/142443>. Acesso em: 11 out.
2018.

3 Ver “Como proteger sua privacidade”, no YouTube. Disponivel em: <https://support.goo-
gle.com/youtube/answer/2801895?hl=pt-BR>. Acesso em: 11 out. 2018.

4 Ver “Remoc¢do de Contetido com Momento da Morte”, no YouTube. Disponivel em:
<https://support.google.com/youtube/contact/momentdeath?vid=0-1211197704087-153
4690230470&hl=pt>. Acesso em: 11 out. 2018.

5 Ver “Falsificacdo” no YouTube: <https://support.google.com/youtube/answer/61
54227?hl= pt-BR&ref_topic=6154211>. Acesso em: 11 out. de 2018.

6 Ver “Marca Registrada”, no YouTube. Disponivel em: <https://support.google.com/you-
tube/answer/6154218?hl=pt-BR&ref_topic=6154211>. Acesso em: 11 out. 2018.
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torais do YouTube € aplicada através de dois mecanismos: strikes e o sistema Con-
tent ID. O mecanismo de strikes funciona de acordo com a DMCA dos EUA, que
determina que os provedores de hospedagem online nao serdao responsdveis por
infracdo de direitos autorais se eles ndo tiverem conhecimento real do material
infrator em seu sistema, e se designarem um agente DMCA para receber notifica-
¢oes do conteddo supostamente ilegal. Apds receberem um aviso, o provedor de
servigos online que deseja escapar da responsabilidade em potencial deve retirar,
de modo habil, esse contetido. E somente ap6s essa acdo que o usudrio poderd
enviar uma contranotificacao, caso no qual o YouTube colocard o contetido dispo-
nivel novamente entre 10 e 14 dias, a menos que o requerente inicial demonstre ter
apresentado um pedido judicial contra o alegado infrator (BELLI et al., 2017, p. 56).

O sistema de Content ID foi criado em 2007 e se baseia na premissa de que
qualquer video tem atributos inicos que permitem a identificagdo do material,
mesmo dentro de um trecho curto. Neste sistema, o detentor de direitos autorais
estabelece uma parceria com o YouTube e envia seu material protegido, permi-
tindo que este faca parte de um banco de dados de referéncia. O YouTube torna-
-se entdo capaz de detectar automaticamente o uso daquele material em outros
videos. A partir disso, quatro acoes diferentes se tornam disponiveis para lidar
com qualquer material que corresponda aquele que foi disponibilizado na plata-
forma. O detentor dos direitos autorais pode bloquear a exibi¢ao de um video in-
teiro; silenciar um video que contenha uma musica protegida por direitos autorais;
monetizar o video ao executar antincios contra ele — optando por compartilhar a
receita com o usudrio que disponibilizou o material -; e apenas rastrear as estatisti-
cas do video. Isso d4 as gravadoras, por exemplo, a capacidade de monetizar auto-
maticamente um video de mashup que usa até uma fracao de um de seus materiais
proprietdrios, ou simplesmente bloquear esse contetido (BELLI et al., 2017, p. 58).

O que € interessante notar a partir desses exemplos é que se tratam de
procedimentos aplicados de maneira uniforme pelo YouTube em todo o mun-
do. Plataformas que operam em nivel global costumam uniformizar suas poli-
ticas de controle de conteido, independentemente da jurisdicdo onde atuam.
Até mesmo as diretrizes do YouTube que apontam aquilo que seria um contetido
“adequado para publicidade” — ou seja, aquele tipo de contetido que nao afasta
0s anunciantes e garante sua monetiza¢do — sao unicas no mundo inteiro. Isso
significa que os algoritmos da plataforma agem da mesma forma, muitas vezes
impedindo a monetizacao de videos considerados provocativos e depreciativos,
que tratem de assuntos polémicos e delicados, que contenham linguagem consi-
derada imprépria ou que apresentem material sexualmente sugestivo’.

7 Ver “Diretrizes de contetido adequado para publicidade”, no YouTube. Disponivel em:
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Uma interessante exce¢do a uniformizacdo das politicas de controle de
contetido sdo as regras que tratam dos casos de difamacao. Elas nos ajudam a
tracar uma explicacdo das razdes que levam o YouTube a atuar dessa forma pa-
dronizada em todo o mundo.

A pdgina na qual a plataforma explica o0 modo como lida com contetido
difamatorio diz:

As leis de difamacao variam de pais para pais, mas
normalmente tratam de conteido que prejudique
a reputacgdo de outra pessoa ou empresa. Embora a
definicdo de difamac3o varie pelo mundo, em geral,
difamacao é qualquer declaragao falsa que seja pre-
judicial a reputacao de alguém ou faga com que as
pessoas evitem ou afastem-se de alguém.

Levamos em conta consideracoes legais locais em
nosso processo de bloqueio de difamagao e, em al-
guns casos, exigimos um mandado8.

Neste caso, é possivel compreender as razoes que levam o YouTube a se es-
forcar no sentido de customizar suas politicas para contextos nacionais. A legis-
lagao dos EUA tem um modo particular para lidar com a questao, por meio da
Secdo 230 do Communications Decency Act (CDA). A referida secdo determina
que provedores de servicos interativos na Internet nao podem ser responsabiliza-
dos por qualquer contetido veiculado por terceiros no ambito dos seus servicos,
ainda que venha a ser notificado sobre uma eventual violacdao. Em outras pala-
vras, uma empresa como o YouTube nunca serd responsabilizada por contetido
difamatério publicado em sua plataforma, mesmo ela venha a ser notificada pelo
individuo que se sinta difamado e nao tome nenhuma providéncia para remover
aquele contetido.’

Trata-se de uma realidade distinta daquela apresentada na legislacao bra-
sileira. A Lei 12.965/2014 — o Marco Civil da Internet — determina, em seu art. 19,
que o provedor de servicos de Internet podera ser responsabilizado civilmente

<https://support.google.com/youtube/answer/6162278?hl=pt-BR>. Acesso em: 11 out.
2018.

8 Ver “Difamacao”, no YouTube. Disponivel em: <https://support.google.com/youtube/an-
swer/6154230?hl=pt-BR&ref_topic=6154211>. Acesso em: 11 out. 2018.

9 Ver “Section 230 of the Communication Decency Act”. Disponivel em: <https://www.law.
cornell.edu/uscode/text/47/230>. Acesso em: 11 out. 2018.
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pelo dano causado por contetido disponibilizado em sua plataforma quando,
apos ser notificado judicialmente, ndo tomar nenhuma providéncia. A tinica ex-
cecdo, prevista no pardgrafo 2° do mesmo artigo, é justamente para os casos en-
volvendo violagdes de direitos autorais e conexos. Nessas situacoes, a orientacao
é seguir previsdo legal especifica, ausente até o presente momento.

Dado este quadro, somado ao fato de que hd uma vasta jurisprudéncia bra-
sileira que trata de casos de responsabiliza¢do e indenizagdo por difamacao — ao
contrdrio das violacoes de direitos autorais — podemos perceber os motivos que
levam o YouTube a buscar um procedimento especifico, adaptado ao contexto
brasileiro, para tratar de casos de difamacao em sua plataforma.

Essa auséncia de adaptacao das demais politicas de controle de contetido
ocorre porque, ao contrdrio das questoes envolvendo difamacao, nao existem in-
centivos para que a plataforma atue de maneira distinta, de modo que ela nao
possui nenhum motivo para alterar suas politicas e atender aos contextos e par-
ticularidades das legislacoes locais.

E muito mais facil e comodo adotar um padrio de protecio rigoroso, ne-
gando-se flexibilizagdes — ou, como no caso dos direitos autorais, simplesmente
focar no fair use dos EUA como opc¢ao unica. Para a plataforma, é mais barato
operar desta forma. No caso brasileiro existe também o problema da jurispru-
déncia escassa sobre o tema.

Nos materiais de apoio produzidos pela plataforma, o YouTube assume
um ponto de vista onde os dispositivos de “fair use” sdo considerados a tnica
modalidade segura de flexibilizacdo de direitos autorais. Somente eles sdo con-
siderados como contra-argumentos validos na cultura estabelecida de remocgoes
e reivindicagdes de Content ID. Nao existe nenhuma mencao as excegoes, limi-
tacoes e fair dealing. Nao obstante, seria perfeitamente possivel aos criadores de
conteiido argumentar com base no Art. 46, VIII, da Lei de Direitos Autorais, para
se defenderem nos casos em que estivessem usando trechos de outras obras den-
tro de um contexto de producdo de uma nova obra. Porém, tal como dissemos,
a lista de excecoes e limitacdes na Lei de Direitos Autorais, bem como sua inter-
pretacao, ndo foram testados de modo extensivo nos tribunais como argumentos
fortes contra uma abordagem maximalista dos direitos autorais.

3. 0S YOUTUBERS E AS POLITICAS DE DIREITOS AUTORAIS DA PLATAFORMA
Diante dessas politicas de controle de contetido para impedir violagdes de

direitos autorais no YouTube, buscamos compreender como os youtubers brasi-
leiros lidam com a questao.
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Ao longo das entrevistas e conversas que fizemos com os criadores de con-
telido, sempre perguntdvamos se eles haviam enfrentado algum problema en-
volvendo direitos autorais em seus canais. Na maioria dos casos, as respostas
seguiam por uma de duas linhas possiveis. Os trechos abaixo ilustram cada uma
delas:

Entrevistador: E sobre direitos autorais, vocés jd ti-
veram algum problema envolvendo isso, no canal
de vocés? Produtora de contetido: Problema, ndo. A
gente teve 2 videos sem monetiza¢dao. Um deles foi
o primeiro, que a gente usou uma musica e demo-
rou mais de um ano para pegar essa musica e tirar a
monetizacao. E o outro foi um video recente de uma
musica indiana, que é sobre tantra, mas a gente nun-
ca teve strike, nem nada.

Hkok

Entrevistador: Vocé ja teve algum problema envol-
vendo direito autoral no seu canal ou em algum ou-
tro canal que vocé trabalhou ou nao? Produtor de
contetiido: Nao, para ser bem sincero, eu tenho um
imenso cuidado com isso, porque na época que eu
trabalhava no Submarino, em 2006, eu tive um pro-
blema muito, muito sério com direitos autorais de
uma foto [...]. Entdo é uma coisa que para mim foi
muito chocante. A gente nao se atentava para isso.
E a partir daf a gente reviu tudo. [...] A partir desse
dia, todo o meu material eu sempre fico com essa
paranoia.

No primeiro caso, temos um exemplo do modo como muitos produtores
percebem a relacao que estabelecem com conteddo de terceiros na plataforma.
Ter um video com a monetizagao suspensa pelo sistema automaético de Content
ID, por uso de uma obra protegida por direitos autorais, ndo € interpretado como
um problema. Pelo contrdrio, é algo normalizado, que faz parte do cotidiano de
qualquer pessoa que faz uso do YouTube para distribui¢dao de contetido. Por ou-
tro lado, sofrer um strike manual em um de seus videos é visto como algo mais
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grave e de fato interpretado como um problema, tendo em vista que pode inclu-
sive ensejar a eliminagdo do canal. Assim, ter um video “desmonetizado” pelo
Content ID, apesar de desagraddvel, faz parte do dia-a-dia, enquanto ter um vi-
deo manualmente indisponibilizado é problemdtico. O segundo trecho mostra
o cuidado exercido por muitos produtores para evitar o uso de qualquer obra
protegida por direitos autorais, independentemente da existéncia de flexibilida-
des previstas em lei.

A partir desses modelos de operacao, € interessante notar o modo como 0s
direitos autorais se fazem presentes na vida do produtor de conteido que tem o
YouTube como principal plataforma de distribuicao. Existe de fato um desconhe-
cimento geral sobre a Lei de Direitos Autorais e suas excec¢oes e limitacdes por
parte dos youtubers brasileiros. Ainda que alguns tenham uma nocao elementar
do fair use norte-americano, alegam que este ndo se aplicaria no Brasil. No en-
tanto, as politicas adotadas pela plataforma, e reforcadas por seus mecanismos
automatizados de controle de contetdo, fazem com que esta tenha uma influén-
cia direta no formato final de todo video produzido por um criador que busca a
profissionalizacao de sua carreira. S6 assim ele consegue se estabelecer e garantir
a sustentabilidade financeira do seu canal.

Nesse sentido, o YouTube torna-se mais do que um mero ambiente ou meio
de distribuicdao de videos, mas um agente dentro do ecossistema em questao,
com voz e perspectivas proprias. Sabemos que a plataforma implementa o seu
proéprio sistema tecnolégico de governanca de contetido que, devemos sempre
lembrar, apesar de ser um sistema privado, ao menos no que tange as regras so-
bre uso de contetido de terceiros, é baseado no DMCA dos EUA. Além disso, as
regras de direitos autorais e as demais regras de governanca determinam nao sé
a capacidade de monetizacao, mas também o alcance de um video. Contetidos
que usam obras de terceiros ou nado sao considerados “family friendly” - ou seja,
que tratam de temas considerados controversos, com linguagem imprépria ou
teor sexual, para citar alguns exemplos — tém sua visibilidade reduzida e, conse-
quentemente, terminam por gerar menos renda pelo sistema de AdSense. Evi-
dentemente, tal como iremos ver mais adiante, a monetiza¢cao nao € a principal
fonte de renda da maior parte dos criadores. Contudo, € a visualizacdo do video
e 0 engajamento que faz com que oportunidades de rentabilidade para além do
YouTube possam surgir. A capacidade de alcancar e engajar uma audiéncia con-
siderdvel é o maior bem de um produtor de contetido no YouTube. Ou seja, sua
capacidade para influenciar mensurada em nidmeros.

Além disso, o YouTube reforca a sua participacdo ativa no contetido produzi-
do pelos criadores através de a¢oes institucionais de capacitagao. Ao ser notificado
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que seu video foi sinalizado por utilizar material protegido por direitos autorais, o
criador de contetdo pode agir de trés formas distintas: entrar em contato direto
com a pessoa que realizou o strike e pedir que este seja removido; enviar uma con-
tranotificacdo por meio de um formuldrio online, fornecido pela prépria platafor-
ma'’; ou entdao aguardar 90 dias até que o strike seja automaticamente removido
do sistema. Contudo, essa ultima opcao s6 é possivel mediante a realizacdo de um
procedimento no qual o criador passa pelo “Curso de Direitos Autorais” do YouTu-
be. Isso implica em assistir uma animacao explicando o funcionamento das leis
de direitos autorais e, posteriormente, responder 4 questdes de verdadeiro e falso
sobre o tema para verificar se o contetido foi compreendido.

A animacao, apesar de amistosa e de bom humor, possui uma forte mensa-
gem sobre os perigos de se usar material protegido sem autorizacao, alertando o
criador de contetido sobre o fato de que violar direito autoral pode gerar perdas
econOmicas. Ainda que o video mencione brevemente a existéncia de cldusulas
de fair use, ele é enfético ao dizer que qualquer alegacao falsa ou mal uso desses
dispositivos pode levar a judicializacdo da disputa. A mensagem geral é para que
os criadores de contetdido sempre usem material original, apesar do fato de que o
uso de contetido de terceiros pode ser legitimo em uma série de ocasioes (BELLI
etal., 2017, p. 57).

Existem meios para contornar, ao menos parcialmente, esses mecanismos.
Os criadores sabem, por exemplo, que o uso de miusicas de terceiros costuma ser
um problema maior do que o uso de videos e imagens. Youtubers possuem muito
mais nocdo dos problemas advindos do uso de musica nao licenciada do que
com relacdo ao uso de video, ainda que estes também possam levar as reinvindi-
cacgodes de Content ID e strikes.

No que tange especificamente ao Content ID, parece existir uma noc¢do de
que o uso de 10 segundos do trecho de uma musica é considerado um uso “se-
guro”. Isso nao significa, no entanto, que o contetido que faz uso desses trechos
terd sua monetizagao permitida, ou que nao serd eventualmente detectado pelo
sistema automatizado. Trata-se de uma regra de ouro, desenvolvida a partir de
uma espécie de engenharia reversa praticada por alguns youtubers e comparti-
lhada entre eles. Contudo, a efetividade dessas praticas é questiondvel, apesar de
ser regularmente utilizada.

Na pradtica, é possivel dizer que, a despeito do pouco conhecimento subs-
tancial sobre a Lei de Direitos Autorais, existe um grande nivel de consciéncia

10 Ver “Conceitos basicos de contranotificacdes”, no YouTube. Disponivel em: <https://sup-
port.google.com/youtube/answer/2807684?hl=pt-BR> . Acesso em: 10 out. 2018.

11 Ver “Curso de Direitos Autorais”, no YouTube. Disponivel em: <https://www.youtube.
com/copyright_school>. Acesso em: 10 out. 2018.
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sobre o modo como o YouTube lida com a quest@o. O que ocorre é o desenvolvi-
mento, a partir das caracteristicas da plataforma, de um conhecimento prético
sobre o tema. Em suma, os youtubers podem ndo conhecer quase nada sobre di-
reitos autorais, mas desenvolvem meios para trabalhar com contetdo de tercei-
ros no YouTube quando necessdrio.

4. YOUTUBERS: PERFIS E TRAJETORIAS DE PROFISSIONALIZAGAO

Até o momento, buscamos demonstrar um pouco das politicas de contro-
le de contetddo do YouTube, os mecanismos de protecao aos direitos autorais
empregados pela plataforma e o modo como estes podem afetar a producgao de
videos dos usudrios. Cabe agora compreender o perfil desses produtores de con-
tetdo e seus modelos de negécio. Em outras palavras, podemos dizer que apre-
sentamos uma parte estrutural da arquitetura da plataforma, enquanto que ago-
ra nos cabe examinar quem sdo e como atuam os agentes que tém sua producao
afetada por essa arquitetura.

Em uma das muitas paginas sobre a empresa, o YouTube diz que sua mis-
sdo “é dar a todos uma voz e revelar o mundo'?”. De fato, uma rédpida exploragao
nos videos que sdo diariamente colocados na plataforma nos mostra que hd uma
grande diversidade de perfis entre os produtores. Estes podem ser amadores com
uma camera de baixo custo, profissionais com equipamentos de alta geragdo e
até empresas de midia.

Contudo, durante nossas entrevistas, fomos capazes de observar um pa-
drao curioso. Mesmo com nosso esfor¢co para obter uma amostra diversa de you-
tubers entrevistados, a maior parte deles tinha alguma experiéncia prévia com
criacdo de contetido, ou alguma formagao em midia e comunicagao. Alguns tra-
balharam na industria de propaganda, jornalismo e producdo de video; outros
eram estudantes nessas dreas. Um outro grupo relevante ja havia estudado teatro
ou trabalhado como ator.

Havia também aqueles que foram blogueiros antigos, produzindo conteu-
do na época em que blogs eram a principal forma de producdo de contetido inde-
pendente na Internet. Esses produtores — que comecaram suas carreiras criando
conteuido online — convivem com uma nova geracao que comecou a produzir
diretamente para o YouTube. Apesar das diferencas geracionais, hoje todos eles
atuam em um ecossistema comum, com regras de funcionamento determinadas
por uma plataforma de alcance global.

12 Ver “Sobre o YouTube”. Disponivel em: <https://www.youtube.com/intl/pt-BR/yt/
about/>. Acesso em: 1° de nov. 2018.
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Se por um lado € possivel encontrar produtores amadores galgando sucesso
na plataforma, podemos afirmar que a trajetéria de um youtuber é uma trajetéria
profissional. Isso significa que, ainda que o criador tenha iniciado sua carreira de
modo despretensioso, na medida em que almeja crescimento e sustentabilidade
financeira deverd se profissionalizar. Ou seja, buscar ou aprimorar uma forma-
¢do nas técnicas de producdo. E dai que vem a explicacdo para o perfil comum
que encontramos. Muitos deles ingressaram no YouTube jd com a expectativa de
transformar sua produ¢@o em um negécio.

Nesse sentido, as atividades de capacitagdo que o Google realiza com os
produtores de contetido sdo extremamente relevantes, principalmente aquelas
relativas a internalizacao e absorcao de atitudes sobre direitos autorais. Elas aju-
dam nao s6 a transformar o amador em profissional, como também transmitem
os valores que acreditam ser imprescindiveis para que atuem na plataforma.

Convém agora relatarmos trés trajetérias importantes de criadores de con-
teudo brasileiro para o YouTube. Tratam-se de canais que estao entre os 10 maio-
res no Brasil. Apesar das diferencas 6bvias entre eles no que tange ao contetido
produzido e veiculado na plataforma, é possivel identificar semelhancas que
ilustram pontos importantes do ecossistema de producao de videos no YouTube .

4.1. TRAJETORIAS DE DESTAQUE
4.1.1. CANAL KONDZILLA

A histéria do Canal Kondzilla ndo segue a narrativa tipica dos grandes ca-
nais brasileiros no YouTube. Tal como os comediantes que criaram o canal “Porta
dos Fundos”, Konrad Cunha Dantas nao comecou a produzir videos por acaso,
seja como passatempo, seja como um meio descompromissado de expressar o
seu sentido criativo: a criagao do seu canal foi o primeiro passo de um empresa
comercial planejada com a percepcao de que havia um nicho de mercado a ser
explorado.

Nascido em uma vizinhanca pobre do Guarujd, cidade que fica no litoral do
Estado de Sao Paulo, Konrad comprou uma cdmera profissional e iniciou o estu-
do de producao de videos aos 18 anos. Esse investimento inicial s6 foi possivel
devido a morte de sua mae, que deixou uma poupanca para permitir que seus
filhos pudessem estudar. Com seu conhecimento e equipamento, ele tinha um
objetivo em mente: produzir clipes de musicas.

Konrad chegou a produzir clipes de diferentes géneros musicais do Brasil,
mas foi o funk que impulsionou sua carreira. No inicio, ele produziu dois clipes
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que foram selecionados para um festival de curta-metragem. Percebendo que os
clipes de funk ou eram produzidos de forma amadora pelos préprios artistas, ge-
ralmente utilizando celulares como cameras, ou por montagens feitas por fas, e
ainda assim conseguiam alcancar milhdes de visualizacdes no YouTube, Konrad
decidiu investir seu tempo e recurso nesse género musical.

Seu canal no YouTube foi criado em marc¢o de 2012 e foi nomeado “Canal
Kondzilla”, devido ao nome da ja existente empresa produtora de videos musicais
de Konrad. O primeiro video — da musica “E o fluxo” de MC Nego Blue — foi pos-
tado seis meses depois. Antes disso, porém, videos produzidos por Kondzilla e
postados em canais dos proprios artistas ja haviam atingido o marco de 1 milhdo
de visualizacoes em menos de 30 dias.

Hoje em dia, o canal possui quase 35 milhdes de inscrigdes e 17 bilhoes de
visualizacdes. E o maior canal brasileiro em termos de inscricdes e visualizacoes.
A audiéncia mensal do Canal Kondzilla atinge cerca de 760 milhoes de visualiza-
¢oes. Entre os 750 videos postados desde a criacao do canal, o que possui mais
éxito € o clipe para a musica “Bum bum tam tam” do MC Fioti. Esse video foi ao
ar em 8 de margo de 2017 e ja possui 878 milhdes de visualizacoes.

Desde o inicio, todos os videos musicais do Kondzilla adotam a mesma es-
tética. Inspirado pelos clipes de HipHop americano dos anos 2000, bem como
os clipes atuais de reggaeton, os clipes produzidos por Konrad exibem riqueza
e luxdria, seja através de marcas de roupas e carros, bem como com o uso de
mansoes e boates como cendrios. A presenca de modelos mulheres também é
uma constante, levando em consideragao que a vasta maioria dos artistas pro-
duzidos por Kondzilla sio homens. E importante mencionar que o produtor e o
canal estdo ligados intrinsecamente a emergéncia e consolidacao de uma cena
de funk que viria a ser conhecida como “funk ostentacgao”. O que é entendido por
muisica funk no Brasil é algo diferente do género que emergiu nos EUA durante
os anos 70. Naquela época, DJs conectados com boates em favelas e em outros
lugares mais pobres do Rio de Janeiro realizavam festas onde tocavam diferentes
géneros de musica negra americana, como soul, rap, charme e funk. No decorrer
do tempo, os géneros que eram tocados nessas festas mudaram, mas os eventos
continuavam a ser chamados de “baile funk”. Quando o miami bass e eletrofunk
chegaram a essas festas na década de 80, com batidas mais aceleradas que os
géneros anteriores e letras erdticas, os DJs brasileiros comec¢aram a produzir ver-
soes locais dessas musicas. Esse processo também levou a criagao de letras que
refletiam o cotidiano das comunidades pobres onde essas mtisicas comecaram
a ser tocadas e produzidas. Assim, surgiu a primeira manifestacao musical do
género que viria a ser conhecido como “funk carioca”. Apesar do nome, o funk
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carioca se espalhou — em diferentes intensidades e subgéneros — para o resto do
pais.

Em 2008, dois artistas conhecidos como MC Backdi e MC Bio G3 lancaram a
musica “Bonde da Juju”. Membros da cena de musica funk de Sao Paulo, quando
comecaram a cantar sobre e exibir produtos de marcas que eram objeto de de-
sejo de sua geracgdo e classe social — “Juju” faz referéncia ao 6culos escuro Juliet,
da marca Oakley — deram vida ao subgénero do “funk ostentacao”. Em um movi-
mento muito similar ao que aconteceu com o gangsta rap no final dos anos 90
e inicio dos anos 2000, o funk ostentacdo deixou para trds letras que retratavam
criminalidade e a violéncia cotidiana de jovens que moram em favelas, para focar
em suas aspiracoes e desejos de consumo. Ao mostrar que conseguiam ter acesso
a bens de consumo interpretados como simbolos da elite, os artistas do funk os-
tentagdo se comportavam como vencedores, servindo de inspiracdo para aqueles
que escutavam suas musicas.

Kondzilla nasceu nesse contexto. O forte apelo visual nas letras do funk os-
tentagdo, combinado com a auséncia de producao profissional dos clipes musicais
do género, criaram uma oportunidade ideal para Konrad construir sua produtora.
Atualmente, € possivel afirmar que a ascensdo do funk ostentacao nao teria acon-
tecido da mesma forma se nao fossem pelos videos produzidos por Kondzilla, que
teve o YouTube como sua principal forma de distribuicao. Sem Kondzilla e o You-
Tube, o funk ostentacgao dificilmente teria tomado a dimensao nacional que obteve
nos dltimos anos. Os maiores artistas do género tiveram seus clipes produzidos por
Kondzilla, que ainda é o principal promotor de nomes dentro da cena.

Konrad soube como obter vantagem desse momento, consolidando sua
marca e associando ela diretamente ao funk ostentagado. A logo de Kondzilla, com
suas letras estilizadas, € a primeira coisa que aparece em todos os clipes produ-
zidos por ele, independentemente do tamanho do artista. Como regra, o Canal
Kondzilla é o tnico canal onde o video é disponibilizado mesmo se os artistas
tiverem canais proprios.

O modelo de negécios da empresa se diversificou no decorrer do tempo.
Desde o comeco existia a producao de clipes musicais. Na época em que come-
¢ou o canal, Kondzilla cobrava entre R$ 5000 a R$ 15000 para a producao de um
clipe, variando de acordo com a quantia inicial que o artista tivesse para investir
em seu préprio clipe. Atualmente, 6 anos depois, um video ndo custa menos que
R$ 50000 e ainda existe a receita do YouTube Adsense. As quantias geradas pelos
clipes musicais postados na plataforma sdo divididas com o artista, de acordo
com aquilo que ele investiu na produgao. Se o artista ndo possui dinheiro para
investir, Kondzilla mantém 100% da receita. Em 2017, Kondzilla também come-
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cou a funcionar como um selo, produzindo e gerenciando carreiras de artistas
do funk. Também foi criada a Kondzilla Wear, uma marca de roupas e acessorios.
Com o intuito de centralizar todo o contetido e servir como contato com ptublico
e clientes, foi criado o Portal Kondzilla, um site que além de anunciar os videos
e produtos do Kondzilla, possui posts de blog sobre musica e comportamento
relacionado ao funk e a vida nas regioes mais pobres do Brasil. Konrad também
foi contratado para produzir comerciais para a TV e Internet.

A empresa, que era composta basicamente por Konrad, agora tem 35 fun-
ciondrios. Apesar de seu histérico e trabalho anterior como diretor de video, Kon-
rad tem trabalhada principalmente na parte executiva da Kondzilla. Segundo ele,
em entrevista ao Portal G1, “a ideia é se expandir verticalmente para jovens de
favelas. Quero ser o maior comunicador de jovens de favelas do Brasil”™.

Por fim, vale ressaltar que, mesmo com o tamanho que alcancou, a Kond-
zilla ainda faz uso dos servigos das MCNs. Desde 2014, Kondzilla é um dos selos
associados a rede OneRPM. Esta MCN é responsdvel por gerenciar o contetido do
Kondzilla no YouTube e no Spotify.

4.1.2. CANAL 5INCO MINUTOS

Kéfera Buchmann, 25 anos, é dona do canal “5inco Minutos”, um dos pri-
meiros canais a atingir a marca de 1 milhdo de inscritos no Brasil. Langado em
julho de 2010, o canal fala sobre assuntos da vida cotidiana que geralmente se
relacionam com garotas adolescentes, tais como “indo ao ginecologista pela pri-
meira vez” e “meu primeiro beijo”. Estima-se que os “kelovers” — como os fas de
Kéfera se auto nomeiam — sao bem jovens: 46,1% dos inscritos tém entre 10 e 24
anos, sendo 67% composto por mulheres™.

Kéfera lancou seu primeiro video quando estudava teatro. Naquela épo-
ca, achava que a plataforma do YouTube poderia ajudé-la a langar uma carreira
como atriz. Hoje, suas pdginas no Facebook e no Instagram também tém milhoes
de assinantes, e ela é oficialmente conhecida como uma atriz brasileira. Em 2012,
foi convidada para sediar um programa de rddio e em 2013 — com um marco de 1
milhao de visualizagoes em seus videos — Kéfera comegou a sediar um programa
de televisdo focado em noticias sobre celebridades adolescentes.

13 Ver “Kondzilla vira maior canal do YouTube no Brasil e quer dominar funk além de cli-
pes”. Disponivel em: <https://gl.globo.com/musica/noticia/kondzilla-vira-maior-canal-
do-youtube-no-brasil-e-quer-dominar-funk-alem-de-clipes.ghtml>. Acesso em: 2 de nov.
2018.

14 Veja SP. Youtubers: ganhos altos, fas apaixonados e convites para TV e cinema. Disponivel
em: <https://vejasp.abril.com.br/cidades/youtube-kefera-profissao/>. Acesso em: 2 de
nov. de 2018.
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Em 2014, Kéfera se mudou para Sao Paulo para co-apresentar outro pro-
grama de TV com uma celebridade teen bem conhecida, Patrick Maia. No en-
tanto, a Viacom nao ficou satisfeita com a produc¢ao do show feita pela Eyewor-
ks e encerrou sua transmissao em setembro de 2014. Nesse mesmo ano, Kéfera
fez uma parceria com a MCN Paramaker e fez sua primeira apari¢do em um
filme brasileiro: “A Noite da Virada”. Além disso, foi convidada para dublar o
personagem GoGo Tomago na animacao “Big Hero 6” produzida pela Walt Dis-
ney Animation Studios. Em 2015, foi convidada pela “It Brazil” para gravar uma
websérie chamada #Yolovegas, junto com as vloggers Maddu Magalhaes, Nah
Cardoso e Taciele Alcolea. Este ano, em particular, foi especial para a youtuber,
ja que ela fez apari¢oes em programas de TV famosos. Além disso, langou seu
primeiro livro “Muitos Mais Que 5inco Minutos”, no qual recorda sua vida antes
de se tornar uma famosa youtuber. O livro rapidamente entrou na lista de mais
vendidos do Brasil.

De fato, 2015 € o ano em que Kéfera se torna uma celebridade: além de seu
canal no YouTube e seu livro — o primeiro de trés — Kéfera lanca sua loja online,
vendendo produtos customizados sobre seu canal, “5inco Minutos”. Além disso,
entrevista outra idola adolescente, Demi Lovato, atingindo milhdes de especta-
dores. Em 2016, Kéfera é pega em uma controvérsia: ao fazer uma parédia da
musica de Rihanna, “Work”, seu namorado aparecia com “black face”. Devido a
isso, Kéfera sofreu ataques em que foi acusada de racismo. Com a repercussao do
caso, aWarner (uma das detentoras de direitos autorais sobre musica) solicitou a
remocao do video do YouTube, alegando violacao de direitos autorais. Quanto a
isso, Kéfera respondeu: “A Warner, sem qualquer direito, reivindicou direitos au-
torais. A parddia ndo foi monetizada.”"* No mesmo ano, Kéfera disse que deixaria
de postar videos em seu canal “5inco Minutos”.

Com a pausa indefinida em seu canal, Kéfera se concentrou em desen-
volver um trabalho para além do Youtube: (i) anunciou sua prépria linha de
alimentos; (ii) foi uma estrela na campanha #JolieByYoutubers, na qual ela e
outras quatro youtubers - Bruna Santina, Bruna Vieira, Bianca Andrade e Taciele
Alcoela - lancaram uma colec¢do de joias assinadas com a marca Monte Carlo;
(iii) lancou sua linha de esmaltes chamada “Oi Oi Gente — Kéfera Buchmann”
do Studio 35; (iv) lancou a “Kéfera di Latte”, um sabor para a famosa sorveteria
“Bacio di Latte”; (v) iniciou o canal “T6 Voando”, uma trilogia de videos espor-
tivos para a Adidas; e (vi) foi a estrela do filme “E Fada”, no qual é madrinha de

15 O Dia. Apds polémica, gravadora de Rihanna retira parédia de Kéfera do ar. Disponivel
em: <https://odia.ig.com.br/_conteudo/diversao/2016-04-15/apos-polemica-gravado-
ra-de-rihanna-retira-parodia-de-kefera-do-ar.html>. Acesso em: 2 de nov. de 2018.
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uma adolescente (o filme emplacou como uma das 3 maiores receitas geradas
por filmes brasileiros).

Ainda em 2016, Kéfera langou seu segundo livro, “T4 Gravando, E Agora?”,
no qual conta a histéria de seu canal: como foi gravar seu primeiro video, suas in-
segurangas e como conseguiu superar obstdculos e ganhar milhoes de fas. Além
disso, tenta responder a pergunta que muitas vezes ouve de seus fas: “Como pos-
so criar um canal famoso no YouTube?”.

Em 2017, Kéfera resolveu continuar gravando videos para seu canal, mas
com menor frequéncia. Nessa época, o canal possuia 11 milhdes de inscritos,
totalizando 944.055.471 visualizacdes. Naquele ano, ela também (i) langcou uma
linha de 6culos de sol em parceria com a Chilli Beans (“Kéfera Collection”); (ii)
realizou parddias para a marca Ovomaltine; (iii) participou — representando a
si mesma - em uma novela; e (iv) lancou seu primeiro livro de ficcao, “Querido
Dane-se”, em que fala sobre auto-estima e empoderamento. Estima-se que Kéfe-
ra tenha ganhado pelo menos 3 milhdes de reais entre 2016 e 2017. Além disso,
cobra cerca de 65 mil reais para patrocinar um post no Instagram e 250 mil reais
para fazer propaganda em seus videos. Pode-se dizer que a prépria Kéfera se tor-
nou uma plataforma para os interessados em anunciar produtos.

4.1.3. CANAL WHINDERSSONNUNES

Whindersson, 23 anos, é um famoso youtuber desde 2013 com seu canal
“whinderssonnunes”. Em 2016 foi o youtuber com a maior quantidade de assi-
nantes no Brasil, ocupando a 202 posicao no ranking mundial. Atualmente, € su-
perado apenas pela KondZilla e tem quase 30 milhdes de assinantes, totalizando
2.446.292.065 visualizacoes.

Aos quinze anos, decidiu que queria fazer videos para o YouTube e falhou
por vdrias vezes. No entanto, pouco depois de voltar a produzir videos para a
plataforma, seu contelido comecou a receber mais visualizacdes. Um dos seus vi-
deos foi uma parédia chamada “Ald v6, t0 reprovado”, lancada em 2012, que atin-
giu a marca de cinco milhoes de visualizacdes em uma semana. Naquela época,
a parddia se tornou viral. Whindersson entio se mudou para uma cidade maior e
foi convidado a morar com outro youtuber — Bob Nunes (Bob). Seu canal come-
cou a crescer, mas em 2013 foi invadido e excluido. Depois disso, Whindersson
comecou um novo canal, que é o atual “whinderssonnunes’”.

Como Kéfera, Whindersson queria se tornar uma celebridade através do
YouTube. Geralmente, seus videos falam sobre infincia, abordando os conflitos
com a mae de forma bem-humorada e os medos de um menino conquistando
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a liberdade em uma cidade grande. Whindersson faz referéncias constantes aos
grandes comediantes do Norte e Nordeste brasileiro. Este tipo de abordagem
atraiu fas de diversas idades.

Ao contrdrio de Kéfera, o seu canal é conhecido pela simplicidade do cena-
rio, dos trajes e da edicao: ele estd sempre sem camisa em um quarto baguncado,
sem qualquer edicdo ou corte de video. J4 Kéfera sempre valorizou uma edi¢ao
bem feita e, além disso, teve uma produtora profiss