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Resumo: Este artigo busca analisar a construcao do YouTu-
be como plataforma difusora de produtos audiovisuais. De-
tém-se principalmente na fungdo comunicadora do mesmo
atrelado ao embasamento tedrico visto nas teorias de Comu-
nicacao na Web. Foram realizadas pesquisas bibliograficas
e audiovisuais que contemplaram a abordagem do assunto,
primeiramente trazendo uma visao historica da comunicacao.
Apods, analisando as mudangas mercadologicas, no consumo
de midia e de ambiéncia desencadeadas a partir da midiati-
zacao na plataforma escolhida. Explorando como a transmi-
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dia, a retroalimentacao, a cultura participativa e colaborativa
e a economia da contribuigcao estao envolvidas no YouTube.
Concluindo que néo se pode pensar a plataforma e o indivi-
duo a partir dela, sem levar em conta a ambiéncia na qual
estao inseridos, sua cultura e as relacdes interativas envol-
vendo seus usuarios.

Palavras-Chave: YouTube. Ambiéncia. Contribuicio.

Abstract: This article seeks to analyze the YouTube construc-
tion as a diffuser platform of audiovisual products. It focuses
mainly on the communication function of the same subject to
the theoretical foundation seen in the theories of Communica-
tion on the Web. Were carried out bibliographic and audiovi-
sual researches that contemplated the subject approach, first
bringing a historical view of communication. After analyzing
the market changes, in the consumption of media and ambi-
ence triggered from the mediatization in the chosen platform.
Exploring how transmedia, feedback, participative and col-
laborative culture, and contribution economics are involved in
YouTube. Concluding that one can't think of the platform and
the individual from it, without taking into account the ambience
in which they are inserted, its culture and the interactive rela-
tions involving its users.

Keywords: YouTube. Ambience. Contribution.

1 Introducao

O papel e a existéncia da comunicacao sempre foram
motivo de debate entre os tedricos. Pode-se perceber, através
das fases evolutivas da historia da comunicacao explanadas
por Marcondes Filho (2007), que sao apresentadas abaixo, a
multiplicidade de teorias sobre sua eficacia:

a. Iniciando pela Antiguidade, na qual os gregos ja tra-
tavam do termo Logos (comunicacao verbal) e pro-
punham uma primeira questao: se a palavra poderia
corresponder inteiramente a ideia das coisas. Para
Heraclito ha algo nos homens que jamais podera ser
conhecido, comunicado. Os estoicos tinham a comu-
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nicagdo como algo além da frase, uma palavra nao é
sO uma palavra, ela produz, ao ser pronunciada, algo
de novo, inesperado, estranho que se acrescenta a
ela - comunicacoes invisiveis.

Passando aos contemporaneos, Marcondes Filho
mostra que as linguas sao vistas como uma das ma-
neiras de manifestar a comunicacdo. Ferdinand de
Saussure define a lingua como um sistema fechado
que tem uma coeréncia interna e uma inteligibilidade
intrinsecas com principal fungcado de permitir a comu-
nicacdo. Jakobson acreditava que o sentido ndo pas-
sa da traducao de uma palavra por outro signo que
lhe pode substituir. Ja, para Wittgenstein a linguagem
tem a propriedade de reproduzir a realidade de forma
semelhante a da pintura, é projecao de realidade, &
expressao sensivel do pensamento.

Em seguida, detém-se em descrever os principais
conceitos dos pragmaticos e do neocartesianismo.
Apresenta Charles Peirce, e seus fundamentos para
0os conceitos de icone, indice, simbolos, percepgao
(perpassando os seus trés niveis) e sua definicao de
signo como algo vivo, com sua verdade se demons-
trando com o tempo, quando se chega ao interpretan-
te final. Ja Searle defende que a linguagem se detém
mais na comunicagao do que na significacéo e de que
a unidade minima de comunicacao linguistica nao
esta na frase, mas na propria producao desta, no ato
da linguagem.

Ate esse momento, os autores vistos nao tinham du-
vida de que comunicamos, agora vamos aos criticos.
A comunicagao se realiza de fato, contudo, sob condi-
cdes muito especificas e determinadas. Merleau-Ponty
considera a linguagem como uma manifestagao, uma
revelacido do ser intimo e da ligacao psiquica que nos
une ao mundo e aos nossos semelhantes. Freud acre-
dita que o que o corpo revela é nossa intencao indis-
farcavel, aquilo que aqui e agora pretendemos fazer e
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falar. A linguagem é algo criativo, aberto, sempre em
renovacao, esta operada por homens em relagcdes so-
ciais e historicas.

Apos esse breve apanhado historico se percebe a
complexidade de reflexdes a respeito da comunicagao. A par-
tir desses autores, pode-se perceber como a comunicagcao
sempre teve papel importante entre os tedricos e, que tam-
bém, sempre foi parte integrante do convivio social. Entéo,
apesar de alguns pensadores discordarem de seu papel co-
municacional, pode-se dizer que, com o surgimento e a po-
pularizacdo da Internet, esta se tornou “local” de uso de di-
versas plataformas que permitem a troca de informacdes e a
distribuicdo de bens publicos, que sao conforme Kollock (in
Spyer, 2011, p. 33) “qualquer coisa que alguém produz e que
fica disponivel para que todos se beneficiem.”.

Como afirma Chris Anderson “[...] a Internet absorve
quase tudo, transmutando-se em loja, teatro e difusora [...]”
(2006, p. 6). Dentre estas multiplas plataformas, destaca-se
0 YouTube, meio no qual produtos audiovisuais sao distribui-
dos desde 2005, tendo hoje 7 bilhdes de horas assistidas por
més. E interessante analisar as mudancas nas quais essa
plataforma esta envolvida, afinal, “No lugar de conteudos pa-
trocinados, [0 YouTube oferece] milhares de sugestdes de
programacao gerada a partir de um fluxo multidimensional de
conteudo.” (Junior in Spyer, 2011, p. 230).

2 Youtube

2.1 Nichos, ambiéncia e midiatizacao

No século XX a comunicacdo de massa tinha papel
central, conforme Breton e Proulx (2006), sendo o receptor
passivo no que diz respeito a significacdo da mensagem e,
a midia e as questdes sociais integrantes do ato comunica-
cional nao sendo levadas em conta nesse modelo baseado
em hits, produtos com maior popularidade e que, portanto,
sao os mais oferecidos. Conforme Anderson (2006, p. 15),
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“‘Se a industria do entretenimento no século XX baseava-se
em hits, a do século XXI| se concentrara com a mesma inten-
sidade em nichos.”. Nichos estes que sao formados por um
numero maior de produtos periféricos, demanda que supre a
necessidade dos consumidores que buscam materiais menos
conhecidos.

Sendo assim, o YouTube, por atrair milhares de visua-
lizacbes todos os dias e também por facilitar com que cada
pessoa possa criar seu perfil individual e ali postar seus proé-
prios materiais, se insere nesse sistema, como um grande
catalogo audiovisual disposto a oferecer a maior quantidade
possivel de opgdes para que cada individuo possa procurar e
encontrar um produto de seu interesse. Afinal, “Agora, com a
distribuicao e o varejo on-line, estamos ingressando no mun-
do da abundancia” (Anderson, 2006, p. 17).

Essa nova etapa de nichos € marcada pela midiatiza-
cao dos acontecimentos, afinal, “Existe um desejo social mais
amplo que da cobertura a que o privado se torne publico e
como tal seja consumido” (Gomes, 2000, p. 23). Dessa ma-
neira, o acontecimento € inseparavel de sua publicizacao e
midiatizacao, sendo construido identitariamente a partir des-
ses e se consolidando no espaco publico (Breton e Proulx,
2006). Esse desejo social € impulsionado por alguns esti-
mulos que levam as pessoas a participar de comunidades a
curto ou a longo prazo, para Kollock (in Spyer, 2011) recipro-
cidade, prestigio, incentivo social e incentivo moral. Sendo,
para Gomes (2000) tudo passivel de se tornar publico ge-
rando “por um lado, a onipoténcia dos meios; de outro, uma
insegurancga por parte da populacao e uma sensacao vaga,
imprecisa, mas real, de desprote¢ao” (Gomes, 2000, p. 23).

Segundo Anderson (2006), qualquer individuo pode
se tornar um produtor e/ou distribuidor de informacéao, o que
€ evidente pela grande quantidade de pessoas que ja exer-
cem essas fungdes. A todo o momento, cada individuo pode
produzir seu proprio conteudo e, esses produtores em menor
escala, mesmo nao tendo visualizagcbes expressivas e seus
produtos nao sendo verdadeiramente populares, ao se agru-
parem formam um mercado significativo (Anderson, 2006).
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Desse modo, a popularidade nao detém o monopalio da lucra-
tividade, quanto mais opg¢des melhor, como afirma Anderson:

O novo acesso aos nichos revela demanda la-
tente por conteudo ndao-comercial. Entdo, a me-
dida que a demanda se desloca para os nichos,
a economia do fornecimento melhora ainda
mais, e assim por diante, criando um loop de
feedback positivo, que metamorfoseara setores
inteiros — e a cultura — nas préximas décadas.
(Anderson, 2006, p. 24)

Essa multiplicidade de ofertas, entdo, esta transfor-
mando nao s6 o mercado, mas também o sistema cultu-
ral e seus modos de consumo. De tal modo, “[...] estamos
constituindo cada vez mais nossas préprias tribos, ou seja,
grupos cuja coesao decorre mais da afinidade e dos interes-
ses comuns do que da programacao padronizada das emis-
soras” (Anderson, p. 38) e, portanto, os préprios criadores
de conteudo do YouTube precisam se adaptar para atender
seu publico-alvo. McLuhan (2007) ja acreditava que as novas
tecnologias, iniciando pela TV, levariam a uma retribalizagéao,
com a formacdo de uma Aldeia Global e, Gomes (2006) pro-
poe que a partir da midiatizagao esse conceito vai mais além,
expandindo-se através da globalizagao, eliminando barreiras
geograficas, linguisticas, culturais e espacgo-temporais, ge-
rando uma glo(tri)balizacao.

Breton e Proulx (2006) afirmam que McLuhan tinha ra-
zao ao afirmar a midia enquanto catalisador cultural que alte-
ra as percepg¢oes sensoriais da cultura na qual esta inserida.
Dessa forma, “A midia seria uma metafora, uma extensao de
nossas fungdes fisicas e mentais que (re)traduziria nossas ex-
periéncias cotidianas de uma forma em outra, e que afetaria a
consciéncia que temos dela” (Breton e Proulx, 2006, p. 165).
Entao, essa midiatizacéo social que “se organiza em torno do
consumo relacionado com as produgdes de sentido social”
(Gomes, 2006, p. 133) traz mudancas culturais imbricadas.

No caso do YouTube, como constata Sonia Montafo
(2015), a plataforma molda o jeito como os individuos inte-
ragem com o audiovisual e, também, a maneira como este
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e feito. Assim, o YouTube pode ser visto como um local “[...]
da midiatizacdo das midias audiovisuais e do audiovisual ndo
midiatico, como um espaco de criagao de entreimagens e da
gestacao da nova imaginacao” (Montafio, 2015, p. 70). Estar
inserido no YouTube pode fazer com que se pense a reali-
dade a partir de palavras-chave ou etiquetas. Além disso, a
autora procura elucidar outras alteracdes que parecem estar
relacionadas com a plataforma, como a manipulagao de ima-
gens com o uso de softwares; a obsolescéncia do videoteipe,
das fronteiras e de alguns dualismos, como produtor e editor;
a retomada do nomadismo pelos usuarios e também das ima-
gens e, a transformacgao do audiovisual e de sua ambiéncia
em banco de dados.

Como afirma Gomes, a mudanca € epocal e leva a
construcao de um bios midiatico virtual, que altera a socieda-
de, ou seja, “Entende-se que, mais que uma tecno-interacao,
esta surgindo um novo modo de ser no mundo representa-
do pela midiatizacao da sociedade.” (Gomes, 2006, p. 113).
Desse modo, tem-se uma nova ambiéncia que modifica subs-
tancialmente o modo de ser e atuar. Essa nova ambiéncia
decorrente da midiatizacao se tornou um modelo de interpre-
tacao da realidade, no qual

[...] a sociedade percebe e se percebe a partir do
fenbmeno da midia, agora alargado para além
dos dispositivos tecnoldgicos tradicionais. Por
isso, & possivel falar da midia como um Jocus
de compreensao da sociedade. Isso € tado im-
perioso que a posic¢ao, ja revolucionaria, do pal-
co a platéia perde o seu sentido e € superada.
Agora temos um teatro de arena, onde nao mais
se pode falar de palco e platéia, pois é impossi-
vel pensar uma realidade sem palco, uma vez
que ele tomou tudo. As pessoas nao distinguem
mais a sua vida separada do palco, sem ele. Se
um aspecto ou um fato nao é midiatizado parece
nao existir. (Gomes, 2006, p. 121, grifo do autor)

Como o autor elucida, o palco estda em todos os es-
pacos, tornando a producao e a distribuicao de produtos au-
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diovisuais mais acessivel, o que demonstra como os hits ja
nao sao mais centrais, apesar de ainda existirem e ocuparem
uma parcela significativa do mercado. A produgao de con-
teudo no YouTube, seja por profissionais seja por amadores,
seja do género cover ou tutorial traz alteragdes para a esfera
cultural e simbdlica como afirma Proulx ao recorrer “[...] as
analises do filosofo Jean Baudrillard (1972): € toda a esfera
cultural e simbdlica (modelos de comportamento, modelos de
consumo, criagao de novos desejos e necessidades pelo dis-
curso publicitario) que € mobilizada pela producéo da socie-
dade” (2014, p. 8). Por esse motivo, ndo se pode pensar as
relacdes, comportamentos e fungdes do individuo no mundo
sem analisar a ambiéncia, que se tém a partir da midiatizacao
social, na qual ele esta inserido (Gomes, 2006).

A ambiéncia de insercédo do YouTube, difere, como ja
visto, da que se tinha nas midias tradicionais. Essa nova am-
biéncia, para Montafo (2015) consiste no proprio transito que
intersecciona os espagos até entdo, com fronteiras delimita-
das e, assim, “[...] tensiona os espacos sociais € 0s modos de
montagem que operamos da nossa vida” (2015, p. 220). Isto,
abre espaco social para que producdes, até entdo margina-
lizadas, como os erros e amadorismos, tenham, agora, local
de existéncia e, gerem, entao, imaginarios espaciais diferen-
ciados. Com isso, “A plataforma se enuncia como territério de
midiatizacdo em que, simultaneamente, acontecem os diver-
sos momentos da industria audiovisual que antes estavam
separados: producao, distribuicao, exibicdo, mas também,
reciclagem e remix” (Montafio, 2015, p. 232, grifo do autor).

2.2 Participagao, Transmidia e Contribuigao

Segundo Jenkins, vive-se em uma sociedade cada
vez mais fragmentada e multicultural na qual “Cada um de
nos constréi a propria mitologia pessoal, a partir de pedacgos
e fragmentos de informagdes extraidos do fluxo midiatico e
transformados em recursos através dos quais compreende-
mos nossa vida cotidiana” (2009, p. 30). Desse modo, o0s in-
dividuos que utilizam o YouTube ao consumirem determina-
dos tipos de conteudo estao se moldando através do outro.
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Contudo, como afirma Spyer (2011), de uma forma diferen-
ciada pois, nas trocas sociais tradicionais, como por telefo-
ne, a troca ocorria entre conhecidos, ja na Internet isso nao
€ uma regra, afinal, muitas das interacbes acontecem entre
desconhecidos, o que fica evidente ainda mais nas relagdes
no YouTube.

Cada individuo se torna um cacador de informacodes
e, a partir delas constroi todo um universo, fazendo conexdes
entre diversas midias. Sendo assim, youtubers se utilizam da
transmidia, ultrapassam sua plataforma principal, de Jenkins
(2009) para produzir materiais diversos em diferentes meios.
Assim, criam um universo proprio, no qual seriam os perso-
nagens centrais, como em Vlogs. Visto que “Hoje & preciso
elaborar um universo, porque um universo pode sustentar
multiplos personagens e multiplas histérias, em multiplas mi-
dias” (Jenkins, 2009, p. 162). Dessa maneira, atraem mais
atencgao para sua plataforma principal e também alimentam a
curiosidade de seus seguidores.

A transmidia se difere do conceito de cross-midia pois,
seu conteudo ultrapassa a midia. Ja na cross-midia o mes-
mo conteudo é distribuido em diversas midias, as mensagens
sao disseminadas em diferentes meios para que um maior
numero de individuos possa ter acesso e, essa mensagem
nao sofre alteracdes de uma midia para a outra. A transmi-
dia funciona como um quebra-cabecas, para se compreender
a totalidade das mensagens € necessario acessar todas as
midias utilizadas, diferente da cross-midia, na qual apenas
um dos meios é suficiente para a compreensao total da men-
sagem. Para Spyer, “A cross-midia ocorre quando o circuito
da informacao convida a audiéncia a cruzar de uma midia
para outra, transformando a comunicag¢ao unidirecional - do
veiculo para o publico - em multidimensional, onde o publico
e veiculo se retroalimentam” (2011, p. 197), esse modelo que
se inseriu também nas novas midias digitais.

Exemplo disto é que ja existe uma escola de criadores
de conteudo, na qual os youtubers se reunem para discutir o
modo como direcionar suas producdes conforme o esperado
por seus seguidores. Esse método utilizado surgiu como uma
necessidade da Geragao C, essa que é definida por questoes
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comportamentais e é caracteristica principalmente de youtu-
bers e criadores de conteudo, que valorizam a conectividade
e estao reinventando o jeito de consumir midia. Além disso,
podem estar causando outras transformacgdes, como afirma
Cohen:

Os ‘publicos em rede’ da Web social estao no
centro da produgao de desejo. A propria natu-
reza do desejo pode estar em transformacao,
uma vez que sao estas comunidades online que
co-produzem os objectos mediaticos do desejo.
Na passagem para a Web social ocorre, assim,
uma mudanga na temporalidade da economia
da atencao. (Cohen in Proulx, 2014, p. 19).

Os consumidores também ajudam a moldar seus ido-
los e os conteudos criados por estes, afinal, “Hoje, nao esta-
mos mais satisfeitos em apenas consumir conteudos, quere-
mos interagir, opinar, dizer se gostamos ou ndo. O fa de um
youtuber faz parte de uma comunidade que tem um contato
direto com o seu idolo” (Minozzo, 2015). Desse modo, tem-se
a formacado uma verdadeira cultura participativa, que permite
uma maior interacao entre o publico e os youtubers. Essa
relacao pode ocorrer em formato de video resposta (em res-
postas a conteudos de outros canais), de comentario ou utili-
zando outras plataformas, como o Twitter. Como afirma Luiz
Ramiro Beltran (in Gomes, 2011, p. 36), diversos tedricos da
comunicacao “Achavam que, se as fontes quisessem produ-
zir nos receptores certos efeitos com a mensagem, deveriam
receber de volta, dos receptores, reacdes indicativas quanto
a eficacia do esforgo persuasivo e, segundo esse resultado,
ajustar as mensagens ao alvo.”.

Breton e Proulx (2006) afirmam, o processo de comu-
nicacao nao deve ser entendido apenas a partir de sua pro-
ducao e distribuicdo, mas, também, interpretando sua reper-
cussao por meio de sua recepgao. McLuhan ja enfatizava a
importancia do feedback como um “dialogo entre o mecanis-
Mo e sua ambiéncia, acarreta o entrelacamento de maquinas
que toma conta de toda a planta ou layout da fabrica” (2007,
p. 397). Esse termo se relaciona ao de Retroalimentacao,
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que Gomes (2011) definiu como um mecanismo que torna os
“‘organismos” aptos a se reorganizarem de forma automatica
para responderem aos padrdes comportamentais desejados.
Esse mecanismo, entao, serviria para controlar as mensa-
gens e sua repercussao. Um exemplo disso, além de ocorrer,
como ja citado, entre os youtubers e seus seguidores, pode
ocorrer também a partir da plataforma. Isso, fica evidente no
TestTube, link dentro do préprio YouTube, que disponibiliza
ferramentas para serem testadas pelos usuarios, os quais
dao um feedback apds o uso, retroalimentando a platafor-
ma que se adapta para responder as necessidades de seus
usuarios.

Esses mecanismos de retorno estao inseridos no que
Proulx (2014) chama de economia da contribuicdo, sendo
que, esta possui trés caracteristicas principais:

[...] a) a dicotomia entre o produtor e o consumi-
dor tende a desaparecer, deixando emergir a fi-
gura hibrida e dialogica do contribuidor; b) o va-
lor produzido pelos contribuidores — livremente
investidos na actividade — nao € completamente
‘monetizavel’, ja que parte da motivagao dos co-
laboradores € economicamente desinteressada;
c) é tanto uma economia criadora de um ‘valor
social’ (estilo de vida, saber-viver), como uma
economia de subsisténcia (Petit, 2013). (Proulx,
2014, p. 15).

A Web favoreceu sua expansao, segundo Spyer
ao citar Rheingold, o qual “[...] sugeriu que as trocas onli-
ne acontecem dentro de um modelo econémico conhecido
como economia de doagé&o, no qual a ajuda e informacgé&o s&o
oferecidas como favores ou presentes, sem a expectativa de
retribuicdo direta e imediata” (2011, p. 30). A automatizacao
alterou as relacdes de trabalho e, assim, fez surgir esse mo-
delo industrial (economia da contribui¢ao), considerado por
alguns tedricos como a terceira fase de desenvolvimento ca-
pitalista (Proulx, 2014). Esse novo modelo, a partir dos anos
80 e 90, faz surgir um ser hibrido, ndo s6 produtor, ndo so6
consumidor, mas sim utilizador-contribuidor. Esse novo ser,
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ultrapassa suas funcdes de trabalho tradicionais e adiciona
saberes e conhecimentos a estrutura.

A contribuicao pode ser pensada a partir de sua forma
social, na qual os individuos desempenham acgdes de reci-
procidade e, assim, acrescentam significado as suas acgdes.
Na Internet, pode-se perceber a agao de utilizadores-contri-
buidores que, alimentam seus perfis em redes sociais como
Facebook e Twitter, ttm um blog, adicionam materiais a
Wikipédia, publicam fotos e videos no Instagram e Snapchat,
divulgam materiais no YouTube e, ao mesmo tempo, conso-
mem os materiais publicados por outros. Desse modo, contri-
buem para o funcionamento da estrutura e, também, para a
producao de conteudo com 0s mecanismos ja mencionados
de retorno.

Proulx (2014) procura enunciar as principais motiva-
cdes que possivelmente levam os individuos a se tornarem
utilizadores-contribuidores. A primeira motivagcao seria o en-
canto de ser parte de um grupo, que seria formado por indi-
viduos com interesses e opinides comuns, 0 que pode “...]
ocasionar a formacao de novos lacos de sociabilidade, de co-
nhecimento reciproco ou de amizade” (2014, p. 10-11). Outra
motivagao seria o prazer da autoexpressao, de publicar para
outros, conhecidos ou ndo, terem acesso as suas criagoes,
seus posicionamentos, pensamentos cotidianos e produtos
audiovisuais de seu interesse “[...] com a expectativa, mais
ou menos explicita, de receber reac¢des dos utilizadores que
receberam essas mensagens” (Proulx, 2014, p. 11).

Exemplo disso se tem nas acdes coletivas organizadas
pelo YouTube, que geralmente reunem usuarios de lugares
diversos para a producao audiovisual. Duas producdes tém
maior destaque, como afirma Montano (2015), a orquestra
do YouTube, que seleciona musicos para a realizagao de um
concerto presencial por ano e, “A vida em um dia”, documen-
tario experimental feito a partir das filmagens de um unico dia
na vida dos usuarios, realizado em 24 de julho de 2010. Além
disso, esses usuarios ao enviarem seus videos, nao sao so
produtores de conteudo, mas também fornecedores de dados
(Proulx, 2014), que podem ser usados pela plataforma para
prever comportamentos e ampliar seus recursos.
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3 Consideracoes finais

No YouTube se percebe a nova etapa de nichos, com
produtores-consumidores e a disseminacao de produtos pe-
riféricos, que € marcada pelo processo de midiatizacao e da
formacao de tribos, gerando mudancas culturais, mercado-
|6gicas, de consumo de midia e uma nova ambiéncia. S6 se
pode, entao, analisar o individuo a partir de suas relagbes com
os outros individuos e a ambiéncia na qual ocorrem as intera-
coes. “Assim, aceitar a midiatizagao como um novo modo de
ser no mundo coloca-nos numa nova ambiéncia que, se bem
tenha fundamento no processo desenvolvido até aqui, signi-
fica um salto qualitativo no modo de construir sentido social
e pessoal” (Gomes, 2006, p. 133-134). Essa midiatizacao é,
principalmente, resultado de um desejo social que pretende
tornar publico os acontecimentos privados, que estao se for-
mando identitariamente a partir de sua publicizagao.

O YouTube, como afirma Gomes (2006) faz surgir um
bios midiatico virtual e, segundo Montafo (2015), traz modi-
ficacbes no modo de perceber a realidade, alterando as re-
lacdes de tempo e espaco, como com o rompimento de al-
gumas fronteiras e a transformag¢ao do audiovisual e de sua
ambiéncia em banco de dados, tornando, entdo, o ambiente
marcado pelo transito de dados em fluxo constante de ima-
gens e individuos. De um parametro geral, entdo, percebe-se
como o YouTube simultaneamente é alterado e altera profun-
damente a comunicag¢do, o modo de consumo de midia, o
comportamento do individuo e, consequentemente, a cultura
como um todo. O mercado se tornou muito mais variado e ao
mesmo tempo abrangente, cada individuo pode ser produtor
de conteudo e ao mesmo tempo encontrar produtos diferen-
ciados para si.

Os novos utilizadores-contribuidores criam um univer-
so, através da transmidia, tornando as mensagens mais frag-
mentadas e diluidas entre diferentes meios. A interagao entre
0s usuarios se torna mais evidente, o que possibilita uma cul-
tura participativa, que utiliza mecanismos como o feedback e
a retroalimentagao, aplicados pela propria plataforma, atra-
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ves do TestTube. A colaboragao e a contribuicao também es-
tao envolvidas no YouTube e, “[...] sdo uma fonte de inovagao
social, cultural, técnica e econémica baseada precisamente
na funcido econdmica das externalidades positivas” (Proulx,
2014, p. 16). A contribuicao, como ja visto, pode ser pensada
a partir de sua forma social e impulsionada por algumas moti-
vagdes como a de pertencimento e de autoexpressao.

Anteriormente, tinha-se um fluxo vertical, com emissor
e receptor passivo, agora todos séo receptores e emissores
de informacao, tornando o fluxo horizontal. Assim, a comuni-
cacao passa a ser efetiva e multilateral, possibilitando a pro-
ducio de novos produtos, frutos dessa consciéncia do cole-
tivo. Esses produtos nascem dos participantes do processo,
surgem do pensamento comum, o que até entido nao havia
sido possibilitado pelos meios de comunicagao tradicionais.
Por conseguinte, isso facilita o acesso a informacao e uma
producao de materiais mais abrangentes, que levam a cons-
trucao de novos espacos de identidade.
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