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RESUMO

O amplo acesso a internet gera uma gama de possibilidades por meio do ambiente digital,
facilitando a disseminacao dos mais diversos tipos de contetdo, possibilitando, por exemplo,
gue pessoas em qualquer lugar do mundo que possuam acesso a internet, obtenham acesso a
videos com instrucGes de como praticar aulas de ioga, rompendo completamente a barreira
fisica que existe dentro de uma sala de aula tradicional. Assim surge o questionamento: Como
a cultura do bem-estar se transforma em um negocio a partir da cibercultura? Este artigo
cientifico tem por objetivo analisar o contelldo do canal Pri Leite Yoga na plataforma
Youtube por meio de uma tipologia qualitativa com métodos de andlise do Discurso do
Sujeito Coletivo (DSC) de Lefévre (2009), contando com trés entrevistas semiestruturadas
que serdo confrontadas como forma de esclarecer as impressdes observadas da visdao da
produtora do conteldo e de dois usuarios que consomem esse conteudo. Para fundamentar
recorre-se aos conceitos da evolucdo das TICs e da cibercultura com autores como Alvin
Toffler, André Lemos e Pierre Lévy. Conceitos também sobre a evolucdo do marketing com
autores como Philip Kotler e Adolpho Vaz. O ultimo ponto da fundamentacéo tras nocoes
atuais do universo do Youtube fundamentado pelo autor Claudio Torres com dados relevantes
de 2020 da pesquisa global da We are social realizada pela empresa Hootsuite. O resultado da
analise permite compreender que as estratégias utilizadas pela produtora do canal atingem seu
objetivo de promover o bem-estar aos usuarios no fomento ao autocuidado, e apesar de nao
haver investimentos em anuncios publicitarios (ads), se mostra uma atividade rentavel para a
produtora.
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ABSTRACT

The wide access to the internet generates a range of possibilities through the digital
environment, facilitating the dissemination of the most diverse types of content, making it
possible, for example, that people anywhere in the world who have access to the internet,
obtain access to videos with instructions how to practice yoga classes, completely breaking
the physical barrier that exists inside a traditional classroom. So the question arises: How does
the culture of well-being become a business based on cyberculture? This scientific article
aims to analyze the content of the Pri Leite Yoga channel on the Youtube platform through a
qualitative typology with methods of analysis of Lefévre's Collective Subject Discourse
(DSC) (2009), with three semi-structured interviews that will be confronted as way to clarify
the observed impressions of the vision of the content producer and of two users who consume
that content. To support this, we use the concepts of the evolution of ICTs and cyberculture
with authors such as Alvin Toffler, André Lemos and Pierre Lévy. Concepts also about the
evolution of marketing with authors like Philip Kotler and Adolpho Vaz. The last point of the
reasoning brings current notions of the YouTube universe based on the author Claudio Torres
with relevant data from 2020 from the We Are Social global survey conducted by the
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company Hootsuite. The result of the analysis allows us to understand that the strategies used
by the channel's producer reach its goal of promoting the well-being of users in promoting
self-care, and although there are no investments in advertising (ads), it proves to be a
profitable activity for the producer.

Key-Words: ICTs. Digital marketing. Cyberculture. Youtube. Yoga.
1 INTRODUCAO

Na turbulenta velocidade de circulagdo das informagfes hd também bombardeios com
inimeros andncios em todos os meios, a cada dia mais contas a pagar, cargas horarias a
cumprir e como resultado a qualidade de vida fica cada vez pior, existe cada vez menos tempo
para pensar sobre como se equilibrar no ritmo feroz do sistema capitalista globalizado. A mais
recente crise sanitaria resultante da pandemia disseminada pelo novo coronavirus (Covid-19)
causa uma reflexdo forcada sobre o prejuizo desse estilo de vida desenfreado. O governo
federal decreta o estado de calamidade publica, para a propria seguranca do cidad&o é lancada
a medida de isolamento e distanciamento social, sem contato fisico com o mundo externo até
que um tratamento seja desenvolvido. Enclausurado passa-se a cultivar, além da percepcéao da
loucura, o autocuidado, cultivo esse que estava minado na velocidade dos afazeres do
cotidiano anterior a pandemia.

A cultura do bem-estar esta intimamente relacionada ao conceito de qualidade de vida,
bem como da capacidade produtiva de um cidaddo equilibrado. A tecnologia se torna um
braco direito ainda mais intimo na nova realidade, e para manter a vida social ativa: conversas
com amigos e entes queridos por chamada de video via Whats App; publica¢bes das novas
rotinas com registros de imagem e video via Instagram; o Youtube por sua vez torna-se o
principal canal de entretenimento onde artistas do mundo inteiro reinem-se para fazer shows
atualmente conhecidos como lives, inclusive beneficentes para arrecadar fundos e ajudar aos
mais necessitados, enquanto que outros produtores de conteudo compartilham as mais
diversas maneiras de aproveitar esse momento do “Fique em Casa”: cursos profissionalizantes
EAD, culinaria, treinamentos fisicos, aulas de musica, relaxamento, meditagdo, ioga, etc.

O amplo acesso a internet gera uma gama de possibilidades por meio do ambiente
digital, facilitando a dissemina¢do dos mais diversos tipos de conteudo, possibilitando, por
exemplo, que pessoas em qualquer lugar do mundo que possuam acesso a internet, obtenham
acesso a videos com instrucbes de como praticar aulas de ioga, rompendo completamente a
barreira fisica que existe dentro de uma sala de aula tradicional.

Tendo isso em mente, 0 objetivo deste trabalho é fomentar um olhar sensivel e
humanizado para as tecnologias da informacéo, de modo que a presenca digital ofereca um
aproveitamento que seja benéfico tanto para quem produz contetdo como para quem O
consome. Deste modo é lancada a pergunta: Como a cultura do bem-estar se transforma em
um negdcio a partir da cibercultura? A presente obra tem como objeto de estudo uma analise
do canal de Youtube “Pri Leite Yoga” da professora Priscilla Leite, de forma que seja
possivel compreender, dentro do universo do marketing digital, como se estruturam o0s
processos de disseminagdo e aproveitamento deste contetdo, o estudo concentra-se em uma
pesquisa qualitativa, tendo como principio o estudo de caso com procedimentos
metodoldgicos de anélise de contetdo.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA
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Esta pesquisa em seu primeiro momento apresenta a evolugdo das TICs e a
cibercultura como um caminho fundamental para se compreender a logica das tecnologias da
informacdo e comunicagdo. Em seguida, comenta-se a evolucdo do marketing, de modo que
facilite a compreensdo mercadolégica do estudo proposto. A partir disso aprofunda-se a
compreensdo do Youtube do entretenimento, serd utilizada a metodologia do Discurso do
Sujeito Coletivo (DSC) de Lefevre e Lefévre (2009). Segundo o autor, em pesquisas
empiricas € possivel fazer o resgate de relagoes sociais (RS’s), onde o discurso de um sujeito
representa a opinido de um coletivo de semelhantes; serdo realizados dois tipos de pesquisa:
questionario um, destinado a produtora do conteudo, e questionario dois, focado na opinido do
usuario consumidor desse contetdo, trés pessoas, ao todo, serdo abordadas. De tal modo que
torne perceptivel qual o objetivo da produtora do contetdo, e quais as impressdes dos
usudrios; A coleta dos dados sera realizada através de questionarios semiestruturados e sua
andlise permitird um melhor entendimento sobre a pergunta lancada. Deste modo, amplia-se 0
caminho para novos estudos que agraciem a estabilidade emocional como um negécio através
da cibercultura.

2.1 ASTICs E A CIBERCULTURA

Avancos nas Tecnologias da Informagdo e Comunicacdo (TICs) provocaram enormes
mudancas nos meios de comunicagdo, nas logicas de mercado, bem como no marketing e nos
habitos de consumo ao longo do ultimo século. A civilizagdo humana ja passou por trés ondas
econbmicas. As sociedades agricolas firmam a primeira onda econdmica, onde a terra é o
capital mais importante. A segunda onda foi a Era Industrial, fruto da Revolucdo Industrial na
Inglaterra difundida a caminho da Europa, e o capital que fortalece essa era sdo as maquinas e
as fabricas. A terceira grande onda econémica foi a Era da Informacdo, onde a mente, a
informacdo e a alta tecnologia constituem o capital ideal (TOFFLER, 1970 apud VIEIRA,
1995)1,

O grande salto na evolucdo das TICs acontece na década de 1990 onde o foco esta na
captacdo, transmissdo e distribuicdo, rdpida e precisa das informagdes por meio das
telecomunicacdes e internet. Fruto da Sociedade da Informagcdo promove agilidade,
horizontalidade e a possibilidade de mobilizacdo do contetdo da comunicacao e informacao
por meio da digitalizacgdo e da comunicagido em redes. E um periodo de grandes
transformagdes para a inddstria com as tecnologias de ponta como os adventos do celular, do
computador, da internet e da robdtica que permitem automacdo no gerenciamento dos
processos e virtualizagdo das informacgdes.

De acordo com Cordeiro (2011), aprimorar e evoluir novas formas de comunicacéo é o
motivo pelo qual se estudam as aplicagdes em TICs. O conhecimento e a informacéo
transferidos pela Internet por meio de redes sociais, midias digitais, blogs, sistemas
corporativos, telefonia, radio, dentre outros modos, é a alternativa de maior utilizacdo para o
provimento da necessidade de comunicacdo. Assim sendo, trata-se de um conjunto de
recursos tecnoldgicos capazes de gerar novas formas de comunicagdo, baseadas na pesquisa
do conhecimento e no desenvolvimento da produgéo industrial.

A autora e pesquisadora Lucia Santaella confirma visdo similar sobre a evolucdo da
TICs, onde tudo esta intimamente correlacionado:

Ja esta se tornando lugar-comum afirmar que as novas tecnologias da informacéo e
comunicacdo estdo mudando ndo apenas as formas do entretenimento e do lazer,

L Artigo escrito por Angela de Faria Vieira sobre a Atualidade do Pensamento de Alvin Toffler e Marshall
McLuhan: ondas globais como extensdo do homem. Disponivel em: https://www.e-
publicacoes.uerj.br/index.php/logos/article/viewFile/16426/12247. Acessado em 07/07/2020.
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mas potencialmente todas as esferas da sociedade: o trabalho (robética e tecnologias
para escritdrios), gerenciamento politico, atividades militares e policiais (a guerra
eletrénica), consumo (transferéncia de fundos eletrdnicos), comunicacéo e educacao
(aprendizagem a distancia), enfim, estdo mudando toda a cultura em geral.
(SANTAELLA, 2003, p.23)

Conforme aponta o professor Manuel Castells, da Universidade da California,
Berkeley, em seu livro A Galaxia da Internet (2003, p. 269), “Desenvolvimento sem a Internet
seria o equivalente a industrializacdo sem eletricidade na era industrial”. Ou seja, tudo que
compde a Internet também faz parte da revolucéo das TICs: o World Wide Web (WWW), a
evolucdo da web 1.0, 2.0 e 3.0, que trouxeram os correios eletrénicos (e-mails), as listas de
discussbes na Web, Foruns online, e as famosas e viciantes plataformas de redes sociais, de
compartilhamento e mensageiros instantaneos, tais como: Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, WhatsApp, a febre mais recente dos jovens, TikTok; A rede colaborativa de criagdo
de conteudo Wikipédia; entre outros.

Sob uma otica de reflexdo de relevancia do desenvolver tecnoldgico, Martucci (2005,
p. 184-185) comenta:

O desenvolvimento tecnolégico ocorrido nas Gltimas décadas foi responsavel pelo
inicio da revolucdo digital e pela emergéncia da sociedade de informacdo: uma
comunidade global baseada em TICs, que envolvem a aquisi¢do, 0 armazenamento,
0 processamento e a distribuicdo da informacdo por meios eletrénicos. (...). As TICs
representam uma das grandes esperancas para liberar energias e processos criativos,
criar e compartilhar conhecimentos e enfrentar caréncias educacionais e
informacionais, sendo consenso que se deve trabalhar para oferecer a toda a
populacédo igualdade de oportunidades de acesso a essa revolucéo.

Segundo André Lemos (2008), o conceito de cyberspace foi desenvolvido por William
Gibson, em Neuromancer, 1984. De acordo com 0 autor, o ciberespaco € um territorio ndo
fisico formado pelo conjunto de redes de computadores, que através deles todos os tipos de
informac@es, emaranhadas, transitam e se relacionam.

O ciberespaco gibsoniano é uma "alucinacdo consensual”. A Matrix, como chama
Gibson, é a mée, o Gtero da civilizagdo pods-industrial onde os cibernautas véao
penetrar. Ela serd povoada pelas mais diversas tribos, onde os cowboys do
ciberespaco circulam em busca de informagdes. A Matrix de Gibson, como toda a
sua obra, faz uma caricatura do real, do quotidiano (LEMOS, 2008, p.127).

Ja de acordo com Pierre Lévy (1999), em sua obra Cibercultura, o ciberespaco,
também chamado de rede, é um novo canal de comunicacdo promovido pela interconexéo
mundial de computadores. “O termo especifica ndo apenas a infra-estrutura material da
conexdo digital, mas também o universo oceénico de informacdes que ela abriga, assim como
os seres humanos que navegam e alimentam esse universo. ” (LEVY, 1999, p. 17). No que diz
respeito ao termo cibercultura o autor define como um conjunto de técnicas, valores, atitudes
e pensamentos dos que atuam e se desenvolvem no ciberespaco.

Conforme aponta Lemos (2008), a cibercultura configura-se como um meio
sociocultural advento da relacdo derivada entre sociedade-cultura-novas tecnologias de base
microeletrbnica que surgiram da convergéncia das telecomunicagdes, consequéncia do
desenvolvimento da informéatica em 1970.

De acordo com Rudiger (2013, p. 10) “Para nds, o ciberespago mesmo, porém, € ja um
efeito da cibercultura, porque, falando estrito senso e com atitude reflexiva, esta, a
cibercultura, pode ser entendida como o cultivo do mundo, nos incluidos, em termos
cibernéticos.”.
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E importante ressaltar que todo esse contexto s se torna possivel gracas a evolugio
das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICs), conforme visto no inicio do
topico, o caminhar dos tempos altera a configuracao cultural da sociedade p6s-moderna dando
forma ao cibertulturalismo, como uma prética de produzir, comunicar, compartilhar e se
comportar nos moldes do ambiente cibernético.

Segundo Lemos (2003) existem trés leis que direcionam as configuracdes da
cibercultura, séo elas: a Reconfiguracdo da paisagem comunicacional, a Liberag&o do polo de
emisséo e a Conectividade generalizada.

Sobre a primeira lei, Lemos (2003, p. 8) elucida que “Devemos evitar a logica da
substituicdo ou do aniquilamento. Em vérias expressdes da cibercultura trata-se de
reconfigurar praticas, modalidades midiaticas, espacos, sem a substituicdo de seus respectivos
antecedentes. ” Ou seja, ndo se deve crer que uma nova pratica, necessariamente, substituird
uma pratica antecessora, como exemplo da TV que nédo invalidou o uso do Radio. A internet
néo invalida os meios de comunicagdo de massa.

No que diz respeito a segunda lei, Lemos (2003, p. 9) retrata:

As diversas manifestacBes socioculturais contemporaneas mostram que o que esta
em jogo como o excesso de informacdo nada mais é do que a emergéncia de vozes e
discursos anteriormente reprimidos pela edi¢do da informacdo pelos mass media. A
liberagdo do pélo da emissdo estd presente nas novas formas de relacionamento
social, de disponibilizacdo da informacdo e na opinido e movimentacdo social da
rede.

Conforme o autor, os diversos espacos de convivio social da web compreendem essa
lei: os sites, e-mails, chats, blogs, vlogs, flogs, as diversas comunidades cibernéticas, dentre
outras plataformas sociais.

Entrando na terceira e Gltima lei da cibercultura, a Conexdo generalizada, Lemos
(2003) concorda com Philip Kotler? (2012) ao refletir sobre a Era da conectividade, onde os
consumidores se tornam prosumers, ou Seja, participam e colaboram no processo como
cocriadores dos conteldos. “A conectividade generalizada pde em contato direto homens e
homens, homens e maquinas, mas também maquinas e maquinas que passam a trocar
informacdo de forma autonoma e independente. ” (LEMOS, 2003, p. 9). Ou seja, tudo
comunica, pois tudo esta em rede.

Segundo Pierre Lévy (2003, p. 28) no ciberespaco nasce o conceito de inteligéncia
coletiva, “uma inteligéncia distribuida por toda a parte, incessantemente valorizada,
coordenada em tempo real, que resulta de uma mobilizagdo efetiva das competéncias”. Tendo
por finalidade a percepcéo e a identificacdo das habilidades distribuidas pelas pessoas, com o
objetivo de estrutura-las de modo gque sejam Uteis ao coletivo.

De acordo com Lévy (2003) a estrutura cibernética oferece ao mundo a
democratizacdo da informacdo, um privilégio que ha ndo muito tempo pertencia
exclusivamente & burguesia. Dessa forma permite a construcdo colaborativa de uma sociedade
cada vez mais equanime, inclusiva e disruptiva. Caracteristicas importantes na eterna
caminhada dos desafios da sociedade contemporanea.

2.2 AEVOLUCAO DO MARKETING

De origem na lingua inglesa, market significa mercado, que derivou a palavra
marketing, mundialmente conhecida, que significa mercadologia, o estudo do mercado. O

2 Professor universitario estadunidense, PhD em economia pelo Instituto Tecnoldgico de
Massachusetts, o Pai do Marketing.
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Minidicionario Aurélio (2002) traz a seguinte defini¢do: “conjunto de estudos e medidas que
proveem estrategicamente o lancamento e a sustentacdo de um produto ou servigo no mercado
consumidor, garantindo o bom éxito comercial da iniciativa”. Entrando um pouco mais a
fundo, complementando o que foi dito no pardgrafo anterior, de acordo com Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2012, p. 11) “O conceito de marketing pode ser visto como um contraponto ao de
macroeconomia”. Deste modo, enquanto uma mudanca micro afeta o meio local, essa micro
mudanca aliada a revolucdo tecnoldgica no espectro da globalizacdo afetam diretamente o
ambiente macroecondmico, consequentemente provocando mudangas na atuacdo do
marketing em todas as areas do mercado e suas abrangéncias.

Conforme uma pesquisa realizada no blog Rock Content® (2019, n.p.) sobre a origem
do marketing: “Nao existe um marco oficial para o surgimento do marketing, mas é dito que
ele existe, ainda ndo como um campo do conhecimento, mas na pratica do dia a dia, desde que
os povos trocam mercadorias entre si.”. De acordo com Kotler (1998 apud Bernard, 2007), o
estudo do marketing passou por muitas ddvidas e problemas oriundos do estudo primario — a
economia — onde apenas no século 20 surgiu como um estudo formal dos processos e das
relacGes de troca.

O Presidente da Republica da Indonésia, Yudhoyono em seu prefacio a obra
Marketing 3.0 de Kaotler, Kartajaya e Setiawan reflete as teorias de Toffler, nos tempos de
hoje, onde superar o aquecimento global se torna um desafio eminente, por sua vez, considera
gue adentramos na quarta onda econdmica, trazendo o capital voltado para a criatividade, a
cultura, a tradicdo e a natureza (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2012).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) o mundo vem passando por rapidas e
constantes mudancas. Em raz&o da crise financeira que assola a esfera econdmica global,
aumenta-se o nivel de pobreza e do desemprego. Ao passo que a mudanca climética e a
poluicdo aumentam, os paises se sentem cada vez mais pressionados a reduzirem a liberacéo
de dioxido de carbono na atmosfera, mesmo que isso resulte em sobrecarga aos negdcios. Em
meio a tudo isso, pode-se notar que a tecnologia esta evoluindo, do mundo mecanico para o
digital, a criacdo da Internet, o desenvolvimento de computadores, celulares, e o surgimento
das novas redes sociais. Com o passar de cada uma dessas ondas, 0 comportamento e 0s
habitos de consumo da sociedade acompanham o0s anseios e as problematicas de cada fase.

Hoje, depois dos avancos tecnoldgicos, o conceito de marketing se tornou bastante
amplo. E para melhor conceituar, a seguir mais alguns nomes e instituicdes representativas
dessa area.

Em 2007, o The Chartered Institute of Marketing*, na publicacdo Shape the Agenda
com o titulo “Tomorrow’s Word: Re-evaluating the role of marketing” revela um olhar de
modo mais aprofundado sobre o marketing, com toda a abrangéncia refletida para os tempos
atuais:

A fungdo estratégica de negdcios que cria valor estimulando, facilitando e atendendo
a demanda do cliente. Ela faz isso construindo marcas, estimulando a inovagéo,
desenvolvendo relacionamentos, criando um bom atendimento ao cliente e
comunicando beneficios. Ao operar de forma centrada no cliente, o marketing traz
retorno positivo sobre o investimento, satisfaz os acionistas e as partes interessadas
dos negécios e da comunidade e contribui para uma mudanca comportamental
positiva e um futuro de negdcios sustentavel. (CIM, 2007, p. 14)

% Contelido pesquisado em Blog especializado nos estudos de Marketing. Disponivel em:
https://rockcontent.com/wp-content/uploads/2019/07/0-que-e-marketing-tudo-o0-que-voce-precisa-saber-sobre-a-
arte-de-conquistar-e-fidelizar-clientes.pdf Acesso em: 19 de junho de 2020.

4 Nova definicdo da representante inglesa de marketing no Reino Unido. Disponivel em:
https://www.cim.co.uk/media/4896/shape-the-agenda-tomorrows-word.pdf Acesso em: 25 de outubro de 2020.
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Aprovada em 2017, a American Marketing Association® (2017, n.p.) trds uma
defini¢do sucinta em que reconhece o conceito de interesse publico: “Marketing ¢ a atividade,
0 conjunto de instituicBes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Peter Drucker (2006) em seu livro “O que as empresas podem aprender com as
organizac¢des sem fins lucrativos” afirma que as grandes empresas nao principiam o plano de
negdcios a partir da visao dos lucros. Mas sim por meio da idealizacdo e concretizacdo de sua
missdo. Onde a renda a ser gerada € resultante do objetivo tracado na missdo da empresa.
Lembrando que a filantropia corporativa também tem valor de marketing.

Kotler explica em seus livros as diversas fases pelas quais o marketing ja passou.
Essas fases sdo chamadas de Marketing 1.0, 2.0, 3.0, e 4.0. Atualmente vivemos a quarta fase,
entretanto € preciso ressaltar que uma fase ndo exclui a outra. Na tabela 1 € possivel
acompanhar a transicao até a terceira fase.

Tabela 1 - Evolucdo do Marketing.

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter os
consumidores

Fazer do mundo um lugar
melhor

Forcas propulsoras

Revoluc¢do Industrial

Tecnologia da
informacdo

Nova onda de tecnologia

Como as empresas veem
0 mercado

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Consumidor inteligente,
dotado de coracéo e
mente

Ser humano pleno, com
coracdo, mente e espirito

Conceito de Marketing

Desenvolvimento de
produto

Diferenciacdo

Valores

Diretrizes de Marketing

Especificacdo do produto

Posicionamento do

Missdo, visdo, valores da

da empresa produto e da empresa empresa
Proposicdo de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e
espiritual

Interacdo com
consumidores

Transagdo um-para-um

Relacionamento um-para-
um

Colaboragdo um-para-
muitos

Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), a primeira fase (1.0) tinha como

objetivo produzir em larga escala produtos que atendessem as necessidades basicas, atingindo
assim o mercado de massa. O modelo T de Henry Ford é um bom exemplo dessa estratégia.
Segundo o autor, a segunda fase do marketing (2.0) acompanha a terceira onda econémica,
surgindo na Era da Informagdo. Com a alta da concorréncia, as demandas por novos produtos
e 0 crescimento das cidades trouxeram a importancia de vincular uma relagédo entre produtores
e compradores que estimulasse a demanda pelos produtos/servicos ofertados.

Em conformidade Drucker (1992, p. 36) relata: “[...] pode-Se presumir que sempre
havera alguma necessidade de vender. Mas a meta de marketing é tornar a venda supérflua, €
conhecer e entender tdo bem o consumidor que o produto ou o servi¢o se adapte a ele e se
venda sozinho”.

Gary Zukav (2002) em seu livro “O cora¢do da Alma” observa que a consciéncia
espiritual vem ocupando a posicdo da sobrevivéncia como necessidade basica dos seres
humanos. As empresas que adotam o marketing 3.0 ndo s6 atingem a necessidade bésica do
consumidor (1.0), procuram entender como esse consumidor se sente, através de um

5 Conceito da Associacdo dos Representantes dos profissionais de marketing nos Estados Unidos. Disponivel
em: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/. Acesso em: 05 de outubro de 2020.
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relacionamento (2.0), para entdo realizar por meio da aquisicdo de um bem ou servigo, a
sensacdo de pertencimento (3.0) no consumidor que reconhece a preocupacdo daquela
empresa em nao se utilizar de méo de obra infantil em nenhuma atividade, por exemplo. O
consumidor evolui para o nivel da colaboracdo. E 0 marketing passa a ter como objetivo fazer
do mundo um lugar melhor.

No cenério atual é a economia digital que marca o inicio da quarta fase do marketing
(4.0). A convergéncia midiatica e todas as relagdes de conectividade transformam
significativamente a sociedade de consumo. As tecnologias de hoje ndo séo novas, mas sao
produtos da convergéncia dos Gltimos anos (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017).
A consequéncia € o favorecimento da abertura de mercado para que surjam novas tendéncias,
como a economia compartilhada, também conhecida como crowdsourcing; a economia do
agora, que traduz uma experiéncia de compra além das funcdes naturais dos produtos e
servicos; a integracdo onicanal, que permite ao consumidor transitar entre os espagos fisicos
(lojas) e a consulta online, a0 mesmo tempo; o marketing de conteudo, a precisdo dos dados
por meio CRM social, e muito mais.

Assim sendo, acredita-se que o fendmeno da convergéncia leva a unido do marketing
digital com o marketing tradicional. Os profissionais de marketing, por sua vez, embarcam na
mudanca dos negdcios em sua Vvisdo e aplicacdo, para um cenario mais horizontal, inclusivo e
social em contrassenso a visdo do velho mundo: vertical, exclusivo e individual. Como
resultado disso, a internet promove além da conectividade, transparéncia. Economicamente
falando a grande prova disso € identificada quando poténcias exclusivas se rendem ao poder
da incluséo, quando em 2005 o G78, grupo seleto de paises poderosos, ndo consegue resolver
a crise financeira global e como solucéo convida os paises do G20, dentre eles: Brasil, China,
india e Indonésia. (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017). Nessa fase do marketing
as marcas possuem mente, coracdo, espirito e cativam a lealdade do publico para que se
tornem defensores fiéis das marcas. Essa é a fase do Marketing 4.0, o aprofundamento e
ampliacdo do marketing na era voltada aos valores humanos.

2.3 MARKETING DIGITAL

Com o advento da economia digital — internet, aplicativos, dispositivos moveis —
embora ndo sejam novidades, tudo parece estar mais conectado do que nunca, toda agdo passa
a ter efeitos dentro e fora, ou seja, ja ndo ha mais tamanha divisdo entre o real e o virtual,
pois, ambas séo realidades latentes. Empresas passam a buscar na internet um novo canal para
estabelecer uma relacdo mais intima com sua clientela, associando as ferramentas do
marketing tradicional aos recursos chamados digitais. Conforme descrito no livro Marketing
eletronico (2001) essa estratégia € composta por:

Todas as atividades online ou eletronicas que facilitam a producdo e a
comercializacdo de produtos ou servigos para satisfazer os desejos e as necessidades
do consumidor. O marketing eletrbnico aprimora o programa geral de marketing
que, por sua vez, viabiliza os objetivos da empresa no comércio eletrénico (REEDY
SCHILLO; ZIMMERMAN, 2001, p. 26).

Grandes diferenciais do Marketing Digital estdo nas possibilidades oferecidas pelo
ambiente virtual, o amplo poder de interacdo e a capacidade de mensuracdo, pois tudo na
internet pode ser registrado, contabilizado e medido. E possivel medir o niimero de acessos
em uma pagina com exatiddo, o nimero de usuérios que clicou em determinada se¢do para
obter uma informacédo especifica. O nimero de seguidores, comentarios e curtidas nas paginas

® Reportagem disponivel em: https://noticias.uol.com.br/ultnot/reuters/2005/01/20/ult27u46920.jhtm


https://noticias.uol.com.br/ultnot/reuters/2005/01/20/ult27u46920.jhtm

i/ Revista Campo do Saber — ISSN 2447-5017 Pagina 67
Volume 6 - Nimero 1 - jan/jun de 2020

também servem como métricas para medir 0 engajamento do publico com as marcas. Assim
sendo, torna-se assertivo identificar o que esta funcionando e o que ndo esta funcionando
numa estratégia digital. E justamente por essa razdo que Torres e Cozer (2000) afirmam:

Outra caracteristica que a torna Unica é o controle eletrénico do trafego. Na internet
é possivel saber, com precisdo quantos visitantes um determinado site possui, de
onde eles vieram, para onde foram, de qual regido estdo vindo, quanto tempo
ficaram visitando o site, quais paginas visitaram e muito mais. Dessa forma, a
internet como midia é mais promissora do que qualquer outra midia existente no
mundo (TORRES, COZER, 2000, p. 13).

De acordo com Claudio Torres (2009) nos primordios da Internet as empresas
realizavam acdes de publicidade e marketing de qualquer forma sem uma estratégia adequada
e sO depois de colher os resultados saberiam se foi uma boa estratégia ou nao.
Definitivamente essa ndo é uma boa escolha.

Em razédo da nova dinamica de mercado, o professor e escritor Conrado Adolpho Vaz
(2010), em seu livro intitulado Google Marketing: o guia definitivo de marketing digital,
elucida que as marcas que buscam um contato mais intimo com seus clientes atingem seus
objetivos com mais assertividade, através do dialogo podem oferecer o que os clientes buscam
em promogdes, servigos e vantagens, sendo assim um diferencial de mercado:

Os consumidores querem ter flexibilidade de escolha e escutar o que dizem sobre a
marca, [...] para adquirir a solugdo que acreditam ser a melhor, e ndo a que a
empresa lhes diga. [...] a internet e as redes sociais estdo ai, com uma enorme
quantidade de elementos para que eles exergam tal poder - a era do “vender” da
espago a do “ajudar a comprar”. (VAZ, 2010, p. 69).

Conforme o autor, esse novo ambiente mercadoldgico altera a estrutura estratégica
acompanhada pelas mudancas na vida das pessoas, levando em conta desde fatores sociais até
comportamentais e tecnoldgicos, garantindo uma interacdo completa com os clientes,
tornando-os visdo de foco para o alinhamento das acGes de marketing. Ou seja, ndo apenas o
cliente é o foco, mas tudo o que ele faz navegando na internet traduz um novo olhar sobre
como alcancga-lo. E para tornar essa aproximacao possivel, a marca precisa tornar seus valores
e propdsitos tangiveis por meio das estratégias de marketing (Mix de Marketing”).

O mix de marketing é a tradicional ferramenta dos profissionais de marketing, pois
auxilia no planejamento do que oferecer e como oferecer um determinado produto ou servigo
para os consumidores. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 75) o mix tradicional é
baseado nos quatro Pé&s: “produto, preco, ponto de venda e promogao”.

Porém, na convergéncia para o mundo virtual, na era da conectividade e da economia
digital muita coisa mudou tanto na relacdo de promocéo das empresas como no didlogo com
os consumidores, e para um melhor aproveitamento do marketing digital, Vaz (2010)
desenvolveu a metodologia dos 8 Ps, trazendo uma visdo mais ampla para o0 Mix de
Marketing.

De acordo com Vaz (2010) é fundamental iniciar pelo processo de pesquisa que deve
ser atualizado com frequéncia para garantir a eficacia das estratégias. Com a pesquisa €
possivel aprender mais sobre seus consumidores, através dos habitos, espacos que
frequentam, o que curtem e o que ndo curtem. O Google oferece uma ferramenta gratuita para
a criacdo de formularios que pode servir para coletar informacgdes sobre seus leads, chamada
Google Forms®,

" Termo criado na década de 1950, pelo académico de Harvard, Neil Borden — citado por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2012, p. 33).
8 A ferramenta encontra-se disponivel em: https://www.google.com/intl/pt-BR/forms/about/
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Segundo Vaz (2010) o planejamento é a fase que vai garantir a adaptabilidade da
comunicacdo de acordo com 0 que produz maior engajamento entre 0s usuarios. Sendo
preciso definir o que sera publicado, para quem serd enviado, quando, em quais redes, dias e
horarios. Na producéo, o planejamento se transforma em algo tangivel. A produgdo de um site
institucional se torna essencial, assim como um espaco para publicagdes constantes, que pode
ser um blog associado ao site. Além disso, criar perfis para as redes sociais mais relevantes
relacionadas ao seu negdcio e assim iniciar a producdo de contetdo adequado para seu
publico alvo. A publicacdo serd exatamente de acordo com o que foi pesquisado e planejado,
adequando o contetdo de acordo com o interesse do publico, garantindo uma comunicacao
eficiente.

Para Vaz (2010) a promocdo mais assertiva se da pela geracao de contetdo, de modo
que os leads se interessam primeiramente pelo que a empresa diz e posteriormente pelo que
ela vende. A propagacdo pode se dar também no investimento em midia patrocinada desde
que esteja alinhada com o publico, como anincios no Google AdWords e nas Social Ads
(anuncios pagos nas redes sociais como: Facebook Ads, Instagram Ads, LinkedIn Ads etc.). A
personalizagdo é o que vai garantir uma comunicagdo customizada de acordo com os dados
que foram pesquisados e analisados anteriormente. Garantindo que o publico se sinta Unico e
especial. A precisdo esta exatamente relacionada com uma das maiores vantagens do
marketing digital, comentada no inicio deste capitulo: a possibilidade de realizar métricas em
casa fase de acgéo.

Por outro lado, Torres (2009) desenvolve o que chama de Teia do Marketing Digital,
composta por seis estratégias, de modo que o monitoramento é o centro da teia:

A imagem de teia ilustra bem o conceito do marketing digital, com suas seis
dimensoes estratégicas, com o monitoramento ao centro garantindo o controle dos
resultados. E também assim que a aranha sabe de tudo que se passa na teia, pois
qualquer movimento em um fio produz uma vibragdo no centro que informa a
aranha que esta na hora de agir. A teia também ilustra outro conceito fundamental do
marketing digital: a necessidade de coordenacdo e interacdo entre as acOes
estratégicas. Pensar em uma agéo isolada e tdo fragil quanto a teia de uma aranha
guando estad somente com alguns fios. (TORRES, 2009 p. 71).

Para o autor, a empresa que nédo investe em marketing digital, abre mdo de estabelecer
um vinculo através da presenca online junto aos seus consumidores e de quebra ainda deixa
em aberto a possibilidade para que todos falem sobre ela sem que a mesma tome
conhecimento e nem sequer possa participar da conversacdo. Ao contrario das midias
tradicionais, a Internet tem o poder de abalar um negdcio mesmo que o gestor ndo cultive a
preocupacao de gerir a presenca online.

2.4 YOUTUBE DO ENTRETENIMENTO

A definicdo de midias sociais, segundo Torres (2009) € a seguinte:

As midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criacdo e o compartilhnamento
de informac0es e conteldos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o0 consumidor
€ ao mesmo tempo produtor e consumidor da informagdo. Elas recebem esse nome
porque sdo sociais, ou seja, sdo livres e abertas a colaborago e interagédo de todos, e
porque sdo midias, ou seja, meios de transmissdo de informacfes e conteddo.
(TORRES, 2009, p. 113)

Conforme aponta Torres (2009) dentro do &mbito do marketing digital, com o beneficio
da evolucédo das TICs, desde o advento da WEB 2.0, a difusdo da cibercultura configura que
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0s principais atores desse ambiente sdo os consumidores, vistos como usuarios da internet,
que habitam as comunidades sociais, também chamadas redes sociais na conhecida
plataforma digital. A internet enquanto tecnologia possibilita que qualquer pessoa com um
dispositivo eletronico com acesso a rede, seja capaz de se conectar a internet, navegando pelo
mundo virtual.

Segundo Torres (2009, p. 347) “as midias e redes sociais reproduzem o comportamento
essencial do ser humano, que ¢ se relacionar e se comunicar.”. Como necessidade intrinseca
do ser humano de socializacdo, as redes e midias sociais se tornaram plataformas de sucesso
no mundo inteiro. No Brasil, ndo seria diferente.

Criado em 2005, o primeiro video do Youtube® foi enviado no dia 23 de abril com o
titulo: “Me at the zoo” pertencente ao canal do Jared, o video atualmente (08/11/2020) conta
com 122.849.862 visualizacdes, 4.9 Ml curtidas, 131 MIL ndo gostaram — provavelmente por
se tratar de animais enjaulados — e 10.591.863 comentarios. Trata-se de uma plataforma
gratuita de hospedagem, producdo, edicdo, publicacdo e compartilhamento de videos que
permite a usuarios comuns o poder de comunicacdo para além de fazer amigos, serem donos
do seu proprio canal.

Apenas um ano depois, em 2006, a gigante Google, adquiriu 0 YouTube e ampliou sua
gama de videos utilizando seu principal servico de publicidade, o0 AdSense — permite gerar a
monetizacdo com o volume de cliques e visualizagbes. Nesse mesmo ano o Youtube ja
ocupava 60% das visualizagdes de video na Internet (Edelhauser, 2006).

De acordo com o préprio Youtube® (2020) “Nossa missdo € dar a todos uma voz e
revelar o mundo.”, baseado na premissa de que todos tém o direito de expressar opinides e
que se pode mudar o mundo ao ouvir, compartilhar e se unir através das histdrias
compartilhadas por cada um. Existem quatro valores que norteiam a comunidade: Liberdade
de expressao; Direito a informacéo; Direito a oportunidade; e Liberdade para pertencer.

Conforme dados estatisticos encontrados no site da plataforma, MAIS DE DOIS
BILHOES é o seu nimero aproximado de usuérios ao redor do mundo — aproximadamente
1/3 de todos os usuarios da internet. Conta com um publico majoritario na faixa dos 18 aos 34
anos. E a cada dia esses usuarios assistem mais de um bilhdo de horas em video. Além disso,
a plataforma esta atualmente presente em centenas de paises e disponivel em até 80 idiomas.
Em relacdo a geracdo de receita por meio de contetdo autoral houve um crescimento de mais
de 40% no namero de canais que tiveram receitas anuais de seis digitos.

Em conformidade, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) as midias sociais rompem
as barreiras geogréaficas e demograficas ao permitir que 0s usuarios acessem a rede e troquem
informacGes, e que as empresas possam inovar por meio desse ambiente colaborativo.

Para acessar 0 Youtube ndo € necessario possuir nenhum cadastro, porém, para
hospedar um video basta criar uma conta no Google. Dessa forma contard com diversas
ferramentas para auxiliar na criacdo do seu canal, bem como dicas para atrair mais publico.
Além disso, a pagina Experiéncias do Youtube!' mostra uma gama de servicos disponiveis
para cada objetivo especifico além da busca comum por videos, que sdo: Youtube TV,
Youtube Premium; Youtube Gaming; Youtube Music; Youtube Kids; Youtube VR; Youtube
Go; Youtube Estudio de Criacdo e por fim, Youtube Director.

O canal no Youtube tem algumas funcionalidades que possibilita uma maior interagdo
entre o criador do canal e o usuario. Na pagina principal do canal é permitida a customizacéao

® O video “Me at the zoo™. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw. Acessado em
08 de novembro de 2020.

10 About Youtube. Disponivel em https://www.youtube.com/intl/pt-BR/about/. Acessado em 08 de novembro de
2020.

11 Disponivel em: https://www.youtube.com/intl/pt-BR/about/experiences/. Acessado em 08 de novembro de
2020.
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visual. A comecar pelo layout: é possivel carregar um video destaque para que 0S USUArios
ndo inscritos possam conhecer 0 seu canal, e outro video destaque na mesma secéo para ser
exibido aos usuarios ja inscritos. Pode-se personalizar o layout com até 10 secdes de
categorias de videos. Em seguida vem o branding: onde se define a foto de perfil, a imagem
de banner e uma marca d’agua para os videos. Por fim, as informagdes basicas: onde se
escolhe o0 nome do canal, a descricdo, idioma, insercdo de links adicionais externos e dados
para contato.

Os usuarios podem se tornar fés de um canal especifico, ao se inscreverem no mesmo e,
assim recebem notificaces sobre novos videos publicados, por exemplo. Tanto canais quanto
usuarios podem também favoritar e agregar outros canais e até usuérios relacionados com a
sua tematica, atraindo novos olhares para o seu publico, podendo colaborar atraindo
conteudos de interesse dos seus seguidores. Além do espaco permitido para comentarios em
seus videos, existe a secdo chamada “Discussdo”, que permite que os usudrios deixem
comentarios no seu canal. Outra se¢ao interessante € a intitulada “Sobre” onde retune os dados
estatisticos do canal: 0 numero de inscritos no canal, 0 nimero de visualizacdes e a data de
inscrigéo.

No menu lateral esquerdo do Youtube Studio (area exclusiva para produtores de
conteudo) existem as seguintes se¢des: Painel; Videos; Playlists; Estatisticas; Comentarios;
Legendas; Direitos autorais; Monetizacdo; Personalizacdo; Biblioteca de &udio;
Configuracdes e Enviar feedback. O ponto que merece destaque é a monetizacao e, de acordo
com o site, para estar apto (a) a monetizacdo no YouTube o(a) criador(a) do canal deve
primeiro atingir um namero minimo de inscritos (mil) e de exibicdo dos videos, em horas
(4.000 horas nos ultimos 12 meses), para assim, conseguir participar gratuitamente do
YouTube Partner Program — o programa de parceria de monetizacdo de conteddo autoral do
Youtube.

Conforme pesquisa realizada pelo blog TechTudo'? (2020, n.p), foram entrevistados
alguns produtores de conteido que compartilharam a renda gerada por seus canais, abaixo
segue a tabela 2 sobre o valor aproximado que pode ser gerado através da monetizacdo na
plataforma social.

Tabela 2 - Monetizacdo no Youtube.

Visualizacgoes Valor em dolares

1 mil De US$ 2 a US$ 34

100 mil De US$ 500 a US$ 2,5 mil
1 milhdo De US$ 2 mil a US$ 4 mil

Fonte: Adaptado de TechTudo (2020).
Segundo uma importante pesquisa sobre habitos de consumo digital, realizada por We
are Social*®* em parceria com Hootsuite, em 2020, encontram-se 0s seguintes dados:

Figura 1 - Midias Sociais mais acessadas.

12 Artigo sobre Monetizacdo no Youtube. Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/mercado/152208-
youtube-paga-mil-100-mil-1-milhao-visualizacoes.htm. Acessado em 11 de novembro 2020.

13 Pesquisa realizada anualmente pela We Are Social em parceria com a HootSuite. Disponivel em:
https://datareportal.com/reports/digital-2020-brazil. Acessada em 09 de agosto de 2020.
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sl MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

YOUTUBE
FACEBOOK
WHATSA P
INSTAGRAM

FB MESSENGER

TWITTER

PINTEREST

LINKEDIN

SKYPE
SNAPCHAT
TUMBLR
TWITCH
REDDIT
WECHAT
TIKTOK

VIBER

we

are. . *| Hootsuit
social

Fonte: We are social e Hootsuite (2020).

O Brasil conta com 150.4 milhGes de usudrios da internet — aproximadamente 71% da

71

populacdo* — que passa cerca de 9h17m conectados. Dos quais 140 milhdes sdo usuarios

ativos das midias sociais (66% da populagéo).

Conforme descrito na figura 1, o Youtube é a midia social mais utilizada entre usuarios
de 16 a 64 anos de idade. Além disso, 98% dos usuérios de internet no Brasil passam a maior
parte do tempo assistindo a videos online. Fato que se comprova ao identificar que 96% dos
usuarios brasileiros elegem o Youtube como a midia social mais utilizada no Brasil, deixando

0 Facebook, o WhatsApp e o Instagram nas colocagdes seguintes.

Figura 2 - Websites mais visitados.
LU MOST-VISITED WEBSITES (SIMILARWEB) 0

2020 RANKING OF TOP WEBSITES BY AVERAGE MONTHLY TRAFFIC ACCORDING TO

#  WEBSITE CATEGORY MONTHLY TRAFFIC TIME PER VISIT PAGES PER VISIT

GOOGLECOM SEARCH 4,388,000,000 10M 178 7.5
YOUTUBE.COM STREAMING VIDEO 1,513,000,000 25M 558 98
FACEBOOK.COM SOCIAL 1,365,000,000 10M 265 9.5
GLOBO.COM NEWS & MEDIA 711,700,000 6M 38S 32
UOLCOM.BR NEWS & MEDIA 528,200,000 8M 01S 42
GOOGLE.COM.BR SEARCH 498,400,000 8M 185 95
XVIDEOS.COM ADULT 439,100,000 10M 53§
WHATSAPP.COM SOCIAL 319,400,000 3M 368
INSTAGRAM.COM SOCIAL 304,100,000 6M 58S

MERCADOLIVRE.COM BR E-COMMERCE 248,100,000 7M 345

5 : are. . % Hootsu
= . social
Fonte: We are Social e Hootsuite (2020).

14 De acordo com a pesquisa o Brasil conta com uma populagdo de 211.8 milhdes de habitantes.
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Conforme descrito na figura 2, o Youtube é também o segundo site mais procurado
pelos usuarios brasileiros e apesar de perder a primeira colocagdo para o seu detentor
(Google), o tempo de duracdo da visita na pagina chega a 25m e 55s, mais do que o dobro do
tempo de visita no primeiro colocado.

Uma rede social tdo promissora quanto o Youtube promove mais do que 0 acesso a
cultura, de acordo com as informacdes estatisticas aqui apresentadas permite creditar um
grande potencial de fonte de renda para os criadores de conteudo.

3 METODOLOGIA

O presente trabalho é desenvolvido com a tipologia qualitativa de carater exploratério
utilizando um instrumento especifico de coleta de dados. Pretende-se com esta metodologia
verificar como a cultura do bem-estar se transforma em um modelo de negdcio — canal Pri
Leite Yoga — a partir da cibercultura.

Para Lakatos e Marconi (2003, p.188) sobre estudos que utilizam um instrumento
especifico de coleta de dados:

Sao estudos que usam procedimentos especificos para coleta de dados para o
desenvolvimento de ideias sdo aqueles estudos exploratérios que utilizam
exclusivamente um dado procedimento, como, por exemplo, analise de conteldo,
para extrair generalizagfes com o proposito de produzir categoria conceituais que
possam vir a ser operacionalizadas em um estudo subsequente.

Aliado a essa tipologia, sera utilizada a metodologia do Discurso do Sujeito Coletivo
(DSC) de Lefevre, Lefevre (2009). Segundo o autor, em pesquisas empiricas € possivel fazer
o resgate de relagdes sociais (RS’s), onde o discurso de um sujeito representa a opinido de um
coletivo de semelhantes; isso ocorre quando se reline em categorias semanticas gerais as
opinides individuais que se assemelham no sentido, o que geralmente ocorre quando se faz
uso de questdes abertas. (LEFEVRE; LEFEVRE, 2009, p. 503) ainda esclarece que: “se um
determinado sujeito que, ao lado de outros, compde um DSC falando/falado casualmente nédo
utilizou os conteudos que fazem parte do DSC, poderia utiliza-los ja que enquanto ator social
¢ capaz de se reconhecer em tais contetidos.”.

O estudo do Discurso do Sujeito Coletivo permitird a pesquisa interpretar o
conhecimento coletivo atraveés da sintese das ideias centrais no discurso dos individuos
entrevistados, conforme afirma Lefévre e Lefevre (2009). Para alcancar os objetivos desta
pesquisa as opinides obtidas através do instrumento de pesquisa serdo interpretadas em busca
do que ha em comum entre elas que sera sintetizada pelo crivo do pesquisador.

O estudo serd desenvolvido no ambiente virtual, em duas etapas, através do contato
via e-mail, por videoconferéncia e por aplicativo de gravacdo de voz, assim como na
apreciacdo de dados relevantes de dois videos do canal Pri Leite Yoga — na plataforma
Youtube — em que 0s sujeitos entrevistados serdo escolhidos com critérios de relevancia.

A pesquisa contard com trés sujeitos escolhidos de modo que se adequem aos perfis
do objeto de pesquisa. Os participantes da pesquisa serdo tratados como Produtora (um),
Sujeito 1 (um) e Sujeito 2 (dois), sendo eles:

o Produtora: A proprietéaria do canal. Praticante de ioga ha mais de uma década

e professora qualificada pela Alianga de Yoga Internacional. Participa diretamente nas

decisdes sobre gestdo e acOes de marketing da empresa.



i/ Revista Campo do Saber — ISSN 2447-5017 Pagina 73
Volume 6 - Nimero 1 - jan/jun de 2020

. Sujeito 1: Usuaria do canal, selecionada através do comentario feito por ela
com alto indice de aprovacéo (71 likes), destacado (fixado) pela produtora, em um dos
videos mais recentes do canal®®.

e Sujeito 2: Usuéria do canal, selecionada através do comentario feito por ela,

no video mais recente com o maior nimero de visualizagdes (279.494)16.

Os dados desta pesquisa serdo obtidos através da aplicacdo de trés questionarios
semiestruturados com cinco perguntas cada, sendo um especifico para a produtora do
conteudo, no que diz respeito a sua percepcao de efeito, objetivo, estrutura organizacional,
estratégias de marketing digital e retorno financeiro aplicado ao canal, e dois similares,
elaborados com base nas impress@es qualitativas das usuarias quanto ao objetivo de consumo
e relevancia do aspecto de aprendizagem na plataforma. O questionario com a produtora sera
aplicado por texto redigido em documento Word, na plataforma de e-mail Gmail no dia 12 de
novembro de 2020 e com devolucdo das respostas no dia 24 de novembro as 22h54, em
formato de arquivo de audio atraves do aplicativo Whats App. O questionario com o sujeito 1
sera aplicado como uma entrevista roteirizada por meio da plataforma Zoom no dia 13 de
novembro as 17h15. O questionario com o sujeito 2 sera aplicado do mesmo modo que 0 2,
porém no dia 19 de novembro as 20h00.

Todas as respostas obtidas através de arquivo de audio e também por um aplicativo de
videoconferéncia no computador serdo registradas com ciéncia e autorizacdo prévia dos
individuos participantes. A analise dos dados sera dada através do confronto entre as respostas
obtidas nos trés questionarios.

Os critérios de selecdo da amostra levam em consideracdo o comentario de uma
usuéria com o maior indice de aprovacdo em um dos videos mais recentes e 0 comentario de
outra usuéria no video mais recente com o maior nimero de visualizacdes.

4 RESULTADO E DISCUSSAO

Primeiramente serd analisada a produtora e depois serdo condensadas as analises dos
sujeitos. A Priscilla Leite é mae, produtora de conteldo no Youtube desde 24 de novembro de
2013, professora qualificada com diversos cursos nos Estados Unidos e india em Bhakti,
Vinyasa Flow, Hatha, Yin, Prenatal, dentre outros. Enquanto professora, facilita a instrucéo
gratuita da pratica de ioga em seus videos, de modo que ndo implica aos usuarios um
investimento financeiro para usufruir a maioria dos seus produtos, a ndo ser, claro, possuir um
dispositivo conectado a internet que possibilite acessar ao seu contetdo no Youtube. Presente
em quatro plataformas de comunicacgéo digital: Twitter, Instagram, Facebook e Youtube. O
Youtube € o seu pioneiro, e também a rede de maior visibilidade, sendo assim, eleito para o
aprofundamento desta analise.

Os questionarios aplicados trds dados sobre a percepcdo da produtora e das usuarias
sobre o contetido oferecido pelo canal.

4.1 PRIMEIRA QUESTAO TEMATICA — Desde o principio vocé projetava o crescimento
exponencial do canal? Se sim, o que te inspirou a fazé-lo? Se ndo, quando houve essa
mudanca e o que impulsionou?

150 video intitulado “Yoga para Relaxamento e Flexibilidade na Parede! | 18Min”. Acesso em: 03 de novembro
de 2020. Disponivel em: https://youtu.be/p4JEbpZtRgk.

16 O video intitulado “Yoga Matinal | 12 Min - Pri Leite”. Acesso em: 03 de novembro de 2020. Disponivel em:
https://youtu.be/zmPZtOvNtGY.


https://youtu.be/p4JEbpZtRqk
https://youtu.be/zmPZt9vNtGY
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PRODUTORA - A principio ndo projetou o crescimento, todavia alterou a estratégia apos
analise de métricas de engajamento.

Torna-se evidente, conforme Drucker (2006), que a filantropia, ou seja, o simples
intuito de ajudar as pessoas pode ser um modelo produtivo e eficaz de negdécio.

“Nao. Quando criei o canal minha inteng@o era simples e puramente de ajudar as
pessoas, eu ndo criei com a intencdo de virar um negocio. O que mudou foi quando
eu comecei a prestar mais atengdo nos comentarios, nas analiticas, no que as pessoas

estavam pedindo, conversando, a nossa troca, com a nossa comunid:ade. ” (DSC -
IDEIA CENTRAL 1: PREMISSA DE PRODUCAO DO CONTEUDO)

A percepc¢do da produtora ao decorrer do processo a fez alterar a légica de producao,
garantindo maior engajamento em seu canal.

4.2 SEGUNDA QUESTAO TEMATICA — Vocé conta com quantos profissionais para o
gerenciamento/producéo de conteldo do canal, a principio era vocé quem editava e fazia
tudo de forma amadora, e agora como funciona?

PRODUTORA — Com aumento do engajamento foi necessario contratar uma equipe para
aprimorar a qualidade da gestdo.

Segundo Vaz (2010) o mix de marketing, fundamental para aproximar a marca ao
consumidor, se aplica por meio desse time escolhido pela produtora.

“Quando eu comecei o canal foi tudo 100% eu. Hoje eu tenho um time de
contabilidade, time de advocacia e time de gerenciamento. Mas sdo todos
profissionais independentes, pra fazer essa parte de gravacao, edicao e contabilidade.
Entéio sdo por volta de 4 a 5 pessoas.” (DSC — IDEIA CENTRAL 2: GESTAO E
MARKETING)

Por meio do feedback de sua comunidade identificou a necessidade de contratar
servicos terceirizado para melhorar a qualidade da gestdo da sua marca.

4.3 TERCEIRA QUESTAO TEMATICA — Sabendo que o Youtube oferece monetizacio por
meio da producdo de contetido autoral, poderia compartilnar em nimeros quais foram os
trés meses de maior faturamento em 2020? (Caso prefira, pode ser em porcentagem). E
qual a relevancia do isolamento social, causado pela pandemia, nesse rendimento?

PRODUTORA — N&o compartilha o faturamento, mas confirma que o isolamento aumentou
a receita.

Apesar da ndo obtencdo dos dados por meio da aplicacdo do questionério, de acordo
com os célculos fornecidos pela tabela 2 no tdpico sobre o Youtube do entretenimento é

possivel mensurar o valor aproximado dos meses de maior faturamento do canal em 2020.
“Nao, querido. Eu ndo divido o meu faturamento, esses sdo dados privados da minha
empresa. Sem duvida o canal cresceu mais com o isolamento social, por que fez com
que as pessoas ficassem em casa, entdo a gente ficou buscando por op¢des de coisas
para fazer em casa.” (DSC — IDEIA CENTRAL 3: MONETIZACAO NA
PANDEMIA)

Tabela 3 - Faturamento do canal Pri Leite Yoga.

Janeiro Junho Agosto
Videos 22 videos 13 videos 5 videos
VisualizacGes 4.098.000 mi 1.406.000 mi 622 mil

Faturamento em U$ 17.196,00 dolares 4.612,00 dolares 2.944,00 dolares
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Fonte: Youtube (2020).

De acordo com os valores mensurados, comprova-se 0 qudo rentavel pode ser a
producdo de contetdo audiovisual com enfoque na instrucdo da pratica yoga enquanto oferta
de obtencéo de uma melhor qualidade de vida.

4.4 QUARTA QUESTAO TEMATICA — Numa anélise geral, vocé faz investimentos em
publicidade (ads) para promover o seu canal? Se sim, quais servicos utilizam, em quais
midias e qual a periodicidade?

PRODUTORA - Nunca fez investimentos em anuncios publicitarios para o canal.

Em conformidade com Torres (2009), a producdo do contetudo — parte fundamental do
mix de marketing, alinhada com o interesse dos usuérios, a propagacao e fidelizacdo tornam-
se organicas, ou seja, conquista-se o alcance sem a necessidade de investir em anincios.

“Zero investimentos, foi tudo muito organico, gracas a nossa comunidade. NGs

nunca pagamos por nenhuma propaganda do canal.” (DSC — IDEIA CENTRAL 4:
INVESTIMENTO EM ADS)

Esse ponto remete que a fluidez organica, ou seja, quando ha pertinéncia entre o
conteudo que se oferece e o publico que o consome, 0 engajamento acontece de maneira
natural, sem que haja forte necessidade de investir em anincios.

4.5 QUINTA QUESTAO TEMATICA — Sabemos que a cibercultura (habitos do ambiente
virtual) transformou a logica de consumo em todos o0s setores: econdmicos, politicos,
ambientais, sociais e culturais. Nesse contexto, de que forma o seu conteudo contribui
para quem o consome?

PRODUTORA - Promogédo de uma melhor qualidade de vida por meio da autonomia na
pratica regular da atividade.

A visdo da produtora € confirmada por Santaella (2003), no que diz respeito a
transdisciplinaridade da relagdo das novas TICS com os fundamentos de base da sociedade:
economia, politica, educacdo e cultura.

“Para a satde fisica e mental das pessoas, contribui para o bem-estar das pessoas,
dos alunos da nossa comunidade, que é o que faz com que as pessoas continuem
praticando, voltem a praticar, e dividam isso com 0s amigos. A nossa ferramenta de
propagacdo € a boca a boca. Vocé faz uma aula e gosta, fala pra sua mae, pra sua
amiga, pra sua vizinha, e vocé pratica com o seu cachorro, com o seu filho. Elas se
sentem com uma sensacdo de empoderamento, de que elas conseguiram fazer algo
sozinha em casa, com uma sensacgao de calma, de relaxamento, que muitos de nés
precisamos, principalmente em momentos de estresse, como a gente tem vivido hoje
em dia, na parte do covid, da pandemia.” (DSC - IDEIA CENTRAL 5:
RELEVANCIA DO CONTEUDO PARA O PUBLICO)

A promogao do conteldo oferece aos usuarios a possibilidade de sairem da zona de
conforto do sedentarismo por meio da préatica de yoga.
Segue analise perceptiva dos sujeitos que consomem o conteudo.

4.6 SEXTA QUESTAO TEMATICA — Como vocé ficou sabendo do canal Pri Leite Yoga?

SUJEITO 1 - Por indicacao de sua amiga.
SUJEITO 2 — Por sugestdes de busca do Youtube.
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De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) a propaganda boca-a-boca,
caracteristica do marketing tradicional, apresenta-se como fator principal na difusdo do
contetido entre 0s USUArios.

“Eu ja sigo desde 2018, por indicacdo de uma amiga minha, a Pri Leite na época
tinha soltado o primeiro desafio de 30 dias de yoga e foi de uma forma organica que
comecei a seguir ela. Indiquei para varios amigos, inclusive meu marido também
consome o canal dela, é uma atividade que a gente tem em conjunto. Desde entéo,
tenho feito toda semana, sem faltar muito. O yoga me ajudou muito.” (DSC —
IDEIA CENTRAL 6: ATRAQAO, O PRIMEIRO CONTATO)

Os sujeitos concordam que a qualidade do contedo é tamanha que indicam para
amigos e familiares com quem convivem.

4.7 SETIMA QUESTAO TEMATICA - Quais eram suas expectativas antes de assistir ao
primeiro video? E como vocé se sentiu depois de consumir o conteildo?

SUJEITO 1 — Esperava um canal silencioso, mas percebeu que metodologia divertida e
interativa se alinhava aos seus valores, superando a expectativa inicial.
SUJEITO 2 — Sem nutrir expectativas, entregou-se a proposta metodoldgica.

Zukav (2002) relata que a consciéncia espiritual coletiva se torna uma necessidade
bésica, o DSC comprova essa relacdo através da nogdo de pertencimento exaltada pelos
usuarios.

“Eu néo coloquei nenhuma expectativa em cima da Pri, em cima do canal, nem
nada, eu queria estar, eu queria conhecer algo novo e deixei que a minha
sensibilidade aflorasse, e foi por isso que eu segui. Eu me senti muito inteira, eu
trabalho com energia, a gente sabe ainda que virtualmente, mas a gente consegue
transcender, transpor, penetrar. Quando eu fiz o primeiro video eu me senti
abragada.” (DSC — IDEIA CENTRAL 7: EXPECTATIVA x IMPRESSOES)

A expectativa comum €é de uma metodologia mais séria e silenciosa, a produtora
guebra o padrdo por meio da informalidade e trabalha com o publico a sensibilidade de forma
divertida trazendo autenticidade aos usuarios.

4.8 OITAVA QUESTAO TEMATICA — Qual o motivo pelo qual vocéd consome esse
conteudo, e qual o video ou o programa de videos que vocé mais gostou e por qué?

SUJEITO 1 - Saude fisica e mental. A playlist “30 dias de yoga”, pelo estimulo provocado.
SUJEITO 2 — Resgate de valores e sensacdo de autonomia. A playlist “21 dias de
transformagdo”, pela proposta de reconexao consigo.

Conforme apresentam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), hoje os consumidores sao
vistos como seres humanos plenos, com coracdo, mente e espirito. E por esse motivo se
sentem parte da comunidade que os percebe e os representa, gerando valor para todos que
fazem parte dessa relagéo de consumo.

“Eu sempre me senti em divida comigo mesma, em divida com um momento pra
mim, entdo diariamente esse € um momento de autocuidado direcionado. A playlist
21 dias de transformagdo’, por que me ajudou a me reconectar, me deu um
direcionamento sobre objetivos que eu precisava ter.” (DSC — IDEIA CENTRAL
8: EXPECTATIVA x IMPRESSOES)

Os sujeitos concordam que 0 que 0s motiva € a promocdo da saude fisica e mental na
colaboracgéo da gestdo de suas qualidades de vida.
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4.9 NONA QUESTAO TEMATICA — Para vocg, qual a melhor plataforma para transmitir
informacao e conhecimento pela internet e por qué?

SUJEITO 1 - Ha uma maior afinidade com o Youtube devido a sua usabilidade.
SUJEITO 2 — Youtube em razdo da democratica gama de possibilidades ofertadas pelo
Servico.

Em acordo com Martucci (2005) o desenvolvimento tecnoldgico permite enfrentar os
desafios das caréncias educacionais, a midia social Youtube, atinge o objetivo de
transformacdo social por meio da identificacdo de sua funcionalidade, permitindo também a
sensacdo de pertencimento dos usuarios que a utilizam.

“Eu ainda acho o Youtube a mais democratica, por que no Youtube vocé tem uma
serie de ferramentas, pra poder limitar determinados acessos, a conteldo ndo

infantil, vocé tem maior fiscalizacdo, os mogeradores do Youtube sdo muito firmes.”
(DSC - IDEIA CENTRAL 9: PERCEPCAO DA PLATAFORMA IDEAL)

Os sujeitos concordam que o0 Youtube € a plataforma mais democratica e garante um
alto alcance de possibilidades por meio dos servigos disponibilizados.

410 DECIMA QUESTAO TEMATICA — Em sua opinido, o formato de aprendizagem
online, de uma pratica fisica como a yoga, alcanca a mesma entrega de uma prética
presencial? Comente.

SUJEITO 1 — O canal influenciou na busca por uma pratica em turma presencial. Séo
métodos diferentes e complementares. No fisico é mais pesado, no virtual é mais leve.
SUJEITO 2 — N&o. A presencial permite qualidade avancada no ensino, enquanto a virtual
promove uma modalidade mais bésica do ensino.

Através da DSC percebe-se, a partir do que diz Lemos (2003), sobre as leis que
configuram a cibercultura, que a modalidade de ensino online ndo substitui a modalidade de
aprendizagem fisica, mas que cada uma, com seus atributos proprios, garantem niveis
particulares de aproveitamento. Além disso, conforme Levy (2003), essa estrutura cibernética
que permite a democratizagdo da informagdo promove a cada dia mais a construcdo de uma
sociedade equanime, inclusiva e disruptiva.

“Nunca. Por que vocé ndo tem o professor corrigindo a sua postura, te sinalizando
em relagdo a sua respiracdo, pulsando com vocé de uma maneira fisica. Porém, é
uma comunicacdo que te faz questionar sobre o seu grau de dedicacdo. Até onde
vocé é dependente do outro. Até onde o outro é responsavel por te dar um caminho.
Até onde vocé é responsavel por manter esse caminho, por vocé estar se
autocorrigindo, se entregando. A Pri sempre fala isso no canal dela: faca o que é
possivel.” (DSC — IDEIA CENTRAL 10: FORMATO DE APRENDIZAGEM)

Em consenso, o0s sujeitos acreditam que uma pratica ndo substitui a outra, mas se
complementam. Remetendo a importancia de ambas as modalidades.

5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os dados coletados nesta investigacdo foi possivel perceber que a
produtora do conteudo ndo planejou a criagdo do canal como um modelo de negécio, mas
apenas para difundir a pratica de maneira gratuita entre os internautas. Todavia, ao analisar as
métricas de engajamento percebeu a necessidade de contratar uma equipe para realizar uma
gestdo de qualidade e transformar em um negécio. Gragcas aos comentarios dos usuérios do
Youtube, com o0 boca-a-boca conquistou esses consumidores que partilharam entre amigos e
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entes queridos o interesse pela prética da yoga no canal da Pri Leite, de modo que se formou,
entdo, a sua comunidade. Confirmado pelos usuarios, utiliza uma metodologia sensibilizada
que através da linguagem clara, informal e cuidadosa, facilita que o conteldo chegue a um
publico diverso, porém, com o direcionamento especifico para cada grupo de usuarios
(iniciantes, praticantes, atletas, gestantes, etc.), onde se leva em consideracdo todas as
limitac6es enfrentadas pelo ensino a distancia.

Apesar da produtora nunca ter feito investimentos em andncios de publicidade (Ads),
de acordo com os célculos aproximados do faturamento, 0 més de janeiro — periodo de
especulacdo do novo coronavirus — se mostrou 0 mais rentdvel com cerca de U$17 mil
dolares, que se deve ao numero total de visualizagbes (4 milhdes) e também a quantidade de
videos publicados (23). Isso foi possivel por meio da oferta de um conteido que enxerga seus
consumidores como seres humanos plenos, de mente, coracao e espirito, desenvolvendo uma
relacdo de pertinéncia e gerando a tdo sonhada fidelizacdo, bem como a defesa orgéanica da
marca.

O Youtube é eleito pelos sujeitos entrevistados como a melhor plataforma para a
difusdo desse tipo de informagdo e conhecimento, devido a gama de possibilidades em seus
Servicos e sua estrutura com mecanismos sociais e democraticos.

Pode-se concluir que apesar da disseminacdo desse conteudo alcancar um publico
muito maior do que caberia em uma sala de aula tradicional, em um espago fisico, cada
modalidade, presencial e online, tém seus aspectos positivos e negativos, tornando claro que
uma n&o substitui a outra, mas podem se complementar, agregando valor, desde a otimizacéo
dos custos até o alcance exponencial possibilitado pelo ambiente virtual. Assim sendo, 0
trabalho evidencia contribuicdo positiva no que diz respeito ao bem-estar e como a
cibercultura corrobora para essa nova sociedade hiperconectada. Esta pesquisa abre caminho
para estudos mais aprofundados neste campo do conhecimento e da ciéncia no ciberespaco e
na promogéo da qualidade de vida, por meio das redes sociais, sobretudo como modelo de
negacio.
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