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Streamers como influenciadores digitais: um olhar a partir da Twitch!
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Resumo
Este artigo busca entender as motivagdes e praticas de uso dos espectadores brasileiros

na plataforma Twitch.tv, bem como a percepcdo que tém dos streamers como
influenciadores digitais. Consideracdes tedricas sobre o pano de fundo econémico e
cultural sdo comparadas as respostas obtidas através de um questionario online,
respondido por 204 usuérios brasileiros espectadores da Twitch. Os resultados apontam
que o trabalho afetivo e as estratégias de comunicacdo utilizadas, apoiados pelas
affordances da plataforma, fazem com que os espectadores criem uma relacdo de
proximidade e intimidade com os produtores de contetido e passem a identifica-los como

influenciadores digitais.
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Introducéo

Na ultima década, a expressdo “influenciador digital” tornou-se mais corriqueira
no nosso vocabulario. O desenvolvimento das tecnologias de informacdo e comunicacao
e 0 alargamento de uma economia propria do digital habilitaram uma nova forma de
trabalho digital fortemente centrado em producdo e distribuicdo de conteldo
(TORHONEN et al, 2020). Com isso, surgiu uma nova espécie de celebridade, nativa da
internet, cujas peculiaridades tém sido objeto de atencdo por parte da imprensa, de
profissionais de marketing e também de pesquisadores.

Este artigo busca entender as motivacGes e praticas de uso dos espectadores
brasileiros na plataforma Twitch.tv, bem como a percepcdo que tém dos produtores de
conteddo de transmissdo ao vivo, popularmente chamados de streamers, enquanto
influenciadores digitais. Criada em 2011 como um espago para jogos, passados dez anos

a plataforma Twitch conta com mais 200 milhdes de espectadores mensais, 2 milhdes de
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streamers regulares e um valor de mercado de mais de US$1 bilhdo (WOODCOCK;
JOHNSON, 2019). Trata-se, portanto, de um terreno fértil para o estudo de aspectos como
trabalho digital, celebridades e influéncia, razdo pela qual foi escolhido para as
observagdes desenvolvidas neste trabalho.

Como estratégia para alcancar 0s objetivos pretendidos, langamos um
questionario online que recebeu 204 respostas validas de espectadores brasileiros da
plataforma. Antes da apresentacdo e analise dos resultados obtidos, esclarecemos nas

préximas secdes as ideias que suportam teoricamente o estudo.

Economia da atencéo, cultura da influéncia e neoliberalismo

Para Hearn e Schoenhoff, o influenciador da midia social “trabalha para gerar uma
forma de capital de "celebridade”, cultivando 0 maximo de atencdo e criando uma
auténtica "marca pessoal” via redes sociais” (2016, p. 194). Esse ativo, entdo, ¢ explorado
posteriormente por empresas e anunciantes para alcangar seus consumidores, sendo o
influenciador remunerado por seu trabalho no processo.

Os autores destacam que o surgimento desse tipo de trabalhador é reflexo direto
de um contexto maior, marcado pela crise do sistema econdémico neoliberal,
principalmente apds 2007-2008, que gerou uma onda de regimes de austeridade e
escassez de postos de trabalhos tradicionais ao redor do mundo. Como consequéncia,
proliferaram os trabalhos precarizados, entre os quais esta incluido o dos produtores de
contetdo online, que atuam motivados pela esperanca de tornarem-se suficientemente
conhecidos, alcangando o “status de celebridade” que Ihes permitiria, com a ajuda da
sorte, conquistar alguma estabilidade financeira. Esse modo de trabalho foi denominado
“hope labor” (HEARN; SCHOENHOFF, 2016, p. 207).

Um fator fundamental nesse modelo é a necessidade de atencdo constante: para
serem bem sucedidos, os produtores de conteddo precisam conquistar visibilidade
elevada e permanente, gerando engajamentos e reconhecimento por parte do publico
(ABIDIN, 2018). Conforme aumenta o volume de comunicadores disputando a atenc¢ao
de um numero limitado de espectadores, a atencdo do publico passa a ser um bem escasso
e altamente valioso. Goldhaber chama esse fendmeno de “economia da atengdo” (1997).

No contexto dessa economia, surgiu a ideia de “branding pessoal”, ou “branding
de si mesmo” (self-branding), uma estratégia de autovalorizacéo e diferenciagdo em um

mercado de atencdo altamente competitivo. Hearn e Schoenhoff destacaram que a pratica
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comecou no fim dos anos 1990, impulsionada por livros de autoajuda que encorajavam
individuos a construir imagens positivas de si mesmos a fim de competir e se destacar em
um ambiente de trabalho cada vez mais precario (2015, p. 202). Khamis, Ang e Welling
(2017) argumentaram que a ideia de que esses individuos, assim como produtos, podem
se beneficiar de ter atributos Unicos ou uma identidade publica carismatica e que responda
aos anseios e interesses dos publicos-alvo € um ponto central para entender o conceito de
branding pessoal.

Raun (2018) prefere o termo “autocomodificacdo” (self-branding), pois entende
que nesse processo a propria imagem vira mercadoria, que pode ser ressignificada,
trocada ou vendida no mercado de trabalho. Sendo assim, podemos ver o self-branding
como uma forma de trabalho imaterial (FUCHS; SEVIGNANI, 2013) propositalmente
realizado, a fim de atrair atencdo. Atividades imateriais, emocionais e afetivas, com essa
forte subjetividade de empreendedorismo neoliberal, tornam-se cada vez mais centrais a
medida que a popularidade e o alcance de um canal aumentam. H& investimento
emocional e de tempo para a aquisicao desse “status de celebridade”, refletidos nos
esforcos dos streamers, tanto 0s que buscam construir um canal, quanto os que ja tém
algum sucesso e desejam manté-lo (JOHNSON; WOODCOCK, 2017).

Celebridades, microcelebridades e celebridades da internet

O primeiro registro de uso da expressdo “microcelebridades” para designar
aqueles que cultivam uma imagem publica em busca do aumento de popularidade através
de performances na internet é atribuido a Senft (2008), que descreveu as estratégias
utilizadas por um grupo de jovens mulheres que transmitiam performances realizadas
majoritariamente em seus proprios quartos, utilizando equipamentos amadores. Em
oposicdo ao tom de glamour e distancia cultivado pelas celebridades tradicionais, as
microcelebridades buscam construir uma imagem de “pessoa real”, criando conexodes
mais estreitas que implicam em uma espécie de obrigacdo com seu publico através de
uma interacdo que Senft chama de “trabalho emocional”. Ele representaria uma camada
invisivel de trabalho, para além do que é diretamente percebido como a atividade
principal. Nesse sentido, estaria mais ligada a sustentar um personagem frente a cAmera
e agir na manutencdo desses vinculos, o que demanda energia, esforco cognitivo e

emaocional.
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No contexto do streaming de games, esse trabalho emocional corresponde a
habilidade de modular emocdes e acdes frente a camera através de uma performance
(MONTARDO; FRAGOSO; AMARO; PAZ, 2016; WOODCOCK; JOHNSON, 2019).
Por meio da sua aptidao enquanto comunicador, o produtor de contedo busca entreter e
gerar respostas favordveis do publico. Normalmente isso envolve a constru¢do de um
personagem e a representacao deste frente & cdmera, a0 mesmo tempo em que o streamer
interage com o chat e, claro, joga.

Alice Marwick (2013) aprofunda a discussdo sobre as microcelebridades ao
estudar um grupo de trabalhadores do setor de tecnologia de Séo Francisco, Califérnia,
que utilizam as redes sociais como forma de networking. A autora destaca a importancia
para pessoas que desejam sucesso nessa posicdo de influéncia de curar uma persona que
tem como pontos fortes a autenticidade, a interatividade, um grau de intimidade calculado
e um ar de celebridade independentemente do tamanho do seu publico. Isso resulta em
uma atividade de atencdo constante, que busca olhar para seus seguidores como fés e
como uma audiéncia em potencial.

Nem todas as celebridades da internet podem ser consideradas microcelebridades,
assim como nem todas as microcelebridades sdo influenciadores digitais. Abidin
estabelece essa diferenciacdo, assinalando que a projecdo das celebridades da internet
pode ir além do ambiente digital. Seu principal aspecto € a alta visibilidade que detém,
“seja ela atribuida a fama ou infamia, atencao positiva ou negativa, talento e habilidade
ou de outra forma, seja sustentada ou transitdria, intencional ou por acaso, monetizada ou
nao” (2018, p. 16).

Em contrapartida, as microcelebridades tém um carater mais restrito, voltadas
para publicos mais especificos, e desenvolvem uma persona online langcando méo da
intimidade, da autenticidade e da relacdo de proximidade com seus seguidores para
desenvolver esse “capital de celebridade”. Embora grande parte das microcelebridades
tenham comegado sua atuacdo como um hobby, nos Gltimos anos passou a ser comum
esse tipo de atividade se tornar um emprego em tempo integral (ABIDIN, 2018, p. 13). A
principal caracteristica dos influenciadores ¢ esse “capital de celebridade” e a capacidade
de influenciar as opinides e percepgdes dos seus publicos devido ao capital social
(BOURDIEU, 1997) que detém.

Para Abidin, uma pessoa com conhecimento basico de como as plataformas de

midias sociais funcionam pode se tornar uma microcelebridade, mas nem todos
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conseguem ter sucesso ou vocagédo a ponto de se tornarem celebridades da internet ou
atingirem o status de influenciadores digitais (ABIDIN, 2018, p. 14).

A expressdo “influenciador digital” tornou-se mais recorrente no vocabulario
brasileiro por volta de 2015, muito provavelmente gracas ao surgimento de novos
aplicativos e a presenca desses individuos em diversas plataformas (KARHAWI, 2017,
p. 53). E importante tragar aqui uma diferenciago entre o que seria um influenciador, em
seu sentido amplo, do influenciador digital ao qual nos referimos neste artigo. Sobre o

primeiro, adotamos a definicdo de que

“os influenciadores sdo aqueles que tém algum poder no processo de decisdo de
compra de um sujeito; poder de colocar discussdes em circulacdo; poder de
influenciar em decisfes em relacéo ao estilo de vida, gostos e bens culturais
daqueles que estdo em sua rede.” (KARHAWI, 2017, p. 48)

Abidin busca separar o conceito de influenciador utilizado no marketing e nos
estudos de administracdo, associado a estratégias de vendas, da ideia de influenciador
digital, que designa pessoas capazes de influenciar os outros atraves de conteudos que
produzem e divulgam na internet (2018, p. 72).

No contexto das transmissdes ao vivo, e principalmente no caso dos streamers de
games na Twitch, é possivel identificar microcelebridades e celebridades da internet entre
os diversos produtores de contetudo da plataforma. De iniciantes, que sonham com o
estrelato ou encaram a atividade como um hobby, microcelebridades de jogos e géneros
especificos e streamers que conseguiram ultrapassar 0 seu nicho, ganhar projecdo
nacional e chamar a aten¢do da midia e de marcas, como o americano Tfue e o brasileiro

Gaules.

Cultura do streaming e novas formas de entretenimento

Nos ultimos anos, a transmissdo de contetudo audiovisual ao vivo pela internet,
conhecida como live streaming, tornou-se largamente difundida no ambiente digital.
Essas transmissdes sao realizadas tanto através de midias sociais que possuem essa
funcdo, como Instagram e Twitter, quanto em plataformas dedicadas especificamente a
esse tipo de contetdo, como Periscope e Twitch.

Uma das caracteristicas do live streaming é a transicdo de uma cultura de
compartilhamento de conteddos digitais, com conteudos estaticos e semipermanentes,

para contetidos mais efémeros. Para Abidin (2018, p. 89-91), essa transi¢do implica uma
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mudanca de estética: se antes os influencers buscavam imagens de alta qualidade técnica,
agora tendem a prezar por conteddos mais crus, casuais e pretensamente espontaneos,
com o objetivo de emular uma expressao “calibradamente amadora” e auténtica, que
produz um efeito de intimidade.

Cunningham e Craig apontam para o surgimento de uma “protoindustria” de
midia social de entretenimento em torno dos conteudos gerados pelos usuérios em
plataformas de midia social. Para os autores, a midia social de entretenimento é
“construida a partir das affordances tecnoldgicas, de rede e comerciais de plataformas de
midia social globais, de escalonamento rapido e quase sem atrito” (2016, p. 5412). Essas
plataformas atraem criadores de conteudo inicialmente amadores, de diversos locais e
culturas, e potencializam a profissionalizacao através da ampliacdo das possibilidades de
monetizacdo. Gracas as estratégias de comunicacdo e criacdo de contetdo utilizadas,
intensamente interativas, e aos géneros e formatos de contetdo mais discursivos, a midia
social de entretenimento estabelece um ethos de comunidade entre os fas, assinantes e
apoiadores desses produtores de conteudo (2016, p. 5413).

Em uma abordagem direcionada especificamente a Twitch, Hamilton et al
apontam que as motivacdes do publico ndo se restringem ao tipo de conteldo da
transmissdo, mas abrangem a interacdo e participacdo na comunidade da stream (2014,
p. 1315). Por essa razéo, os autores caracterizam esses espagos como “terceiros lugares”,
espacos informais que funcionam como base de sustentacdo comunitaria gracas ao
estabelecimento de uma identidade em comum e experiéncias compartilhadas por seus
participantes (FRAGOSO, 2008; OLDENBURG, 1999). Para Fietkiewicz et al (2018)
esse novo formato de midia combina aspectos da televisdo ao vivo com elementos dos
sistemas de rede social online uma vez que, em paralelo a transmissdo de contetdo
audiovisual, incluem um canal secundario de comunicacdo (bakchannel) entre os

espectadores e 0s streamers, bem como entre espectadores e espectadores.

Affordances da Twitch e o trabalho do streamer

A construcdo de identidade do streamer e a sensacdo de intimidade, proximidade
e comunidade entre espectadores e esses produtores de contetdo estd diretamente
relacionada as affordances sociotécnicas (FRAGOSO; REBS; BARTH, 2014) da Twitch.

Por esse motivo, é importante descrevé-las.
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Um canal na Twitch geralmente inclui: a) uma tela geral, que espelha o que o
streamer esta jogando ou vendo em sua tela; b) uma janela para a visualizacdo do préprio
jogador, que em geral estd centrada em seu rosto, e, portanto, possibilita observar
emoc0es, expressoes e reagoes, e c) um chat escrito onde 0s espectadores podem interagir
entre si ou com o produtor de conteudo. Em canais mais desenvolvidos, é possivel
observar também o uso de sobreposi¢des de imagens, animacdes e sons personalizados,
que servem para adornar e dar mais identidade a transmissao.

Também sdo corriqueiras as notificacdes pop-up que sao exibidas na tela por conta
de alguma acéo do publico® e a presenca de hiperlinks abaixo da janela de transmissao.
Atraveés desses hiperlinks os streamers divulgam seus perfis em outros sites de midia
social (reforcando uma presenca cross-plataforma), expdem seus patrocinadores e
adicionam outras informacdes que julguem relevantes. No painel de controle, acessivel
apenas para o streamer, a Twitch também oferece dados acerca das transmissdes que 0
ajudam a quantificar sua atividade e medir a efetividade do seu trabalho (JOHNSON;
WOODCOCK, 2017).

A grande maioria dos streamers fazem suas transmissfes a partir de espacos
privados, como sua sala ou quarto, e precisam sustentar diversas atividades ao mesmo
tempo. Além do equipamento e interfaces necessarios para jogar, para realizar sua
performance como streamer (MONTARDO et al, 2016) é preciso manejar a interface
privada da Twitch e conjuntos de aplicativos e programas secundarios que facilitam a
transmissao. Além disso, é fundamental que o produtor de conteido acompanhe e interaja
com seu publico através do chat, lendo e respondendo as mensagens que aparecem na tela

ou comentando a chegada de novos seguidores e inscritos.

Método e resultados obtidos

Nas secOes anteriores, apresentamos a bibliografia que da suporte teorico a analise
e um breve historico da Twitch. Como forma de dar consisténcia empirica a reflexao,
conduzimos um questionario online a nivel nacional e descreveremos, a seguir, 0s
resultados obtidos. A finalidade do questionario era identificar a percepgéo da audiéncia

sobre o papel dos streamers como influenciadores digitais. O formulario foi respondido

% O contetdo dessas notificacdes geralmente diz respeito a doagdes ou assinaturas que funcionam como uma forma de
dar apoio financeiro ao streamer.
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por 204 usuarios validos* e era composto por 15 questdes, sendo 11 fechadas e 4 abertas,
incluindo uma de abertura e aceite de participacdo e uma de fechamento. As perguntas
foram divididas em partes que contemplavam: a) o perfil dos respondentes; b) motivacgdes
para assistir uma stream e acompanhar um streamer; c) percepcdes sobre 0s streamers no
papel de influenciadores digitais.

Os pontos de partida de divulgacdo foram os perfis pessoais dos pesquisadores
nas redes sociais Facebook, Instagram e Twitter. Além disso, houve divulgacdo em
grupos e comunidades dedicadas a gaming e streaming, como o grupo Twitch Brasil no
Facebook e canais de Discord® de titulos de jogos especificos. O perfil dos respondentes
€ majoritariamente jovem (40,6% entre 18 e 24 anos e 28,2% entre 25 e 30 anos),
identificados com o género masculino (74,4%), com a cor ou raca branca (72,3%) e
habitantes da regido sul (35,4%) ou sudeste (45,6%) do pais.

Quanto ao tipo de conteldo consumido na plataforma, foram utilizadas as
categorias mais populares na Twitch, segundo sites como SullyGnome® e TwitchTracker,
que oferecem estatisticas e analises de uso da plataforma. Dentre as opcdes, a categoria
mais consumida pelos respondentes foi a relacionada a conversacao (57,4%), também
conhecida como “S6 na conversa” ou IRL (In Real Life), sequida pelos jogos League of
Legends (38,8%), Counter-Strike (26,1%), Valorant (19,7%), Fortnite (3,2%) e Dota 2
(3,2%). A opcao outros foi assinalada por 42,8% dos respondentes, que mencionaram
diversos titulos menos populares.

Quando questionados sobre 0 que os motiva a assistir streams, obteve-se 0
resultado apresentado na figura 18,

‘E importante destacar que nosso estudo ndo teve pretensdes estatisticas, 0 que demandaria uma amostra
consideravelmente maior de respondentes e uma distribuicdo demografica mais acurada.

5 Aplicativo de comunicagdo voltado a comunidade gamer.

6 https://sullygnome.com/

7 https://twitchtracker.com/statistics

8 As categorias incluiam “aprender e melhorar minhas habilidades como jogador”, “fazer parte de uma comunidade”,

“entretenimento/relaxar”, “apoiar o streamer financeiramente” e um campo aberto, que recebeu 11 respostas diferentes
(5,5%)
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FIGURA 1. Grafico sobre o que motiva os respondentes a assistir streams na Twitch.

Aprender & melhorar minhas
habilidades

Fazer parte de uma comunidade
Entretenimento/Relaxar
Apoiar o streamer financeiramente

Outros [ER71E

0,00% 25,00% 50,00% 75.00%

Fonte: o autor.

Em seguida, os respondentes deveriam apontar quais caracteristicas julgavam

importantes em um streamer®:

FIGURA 2. Gréafico sobre o que os respondentes acham importante em um streamer.

Habilidade como jogador
Personalidade

Ser engracado

Habilidade como comunicador
Interac&o com o chat
Aparéncia

Temas que debate na
transmissao

Outros 4,00%
0.00% 25,00% 50.00% 75,00% 100,00%

Fonte: o autor.

O topico seguinte buscava entender se essas pessoas ja haviam comprado algo

pela influéncia de um streamer e, depois, entender o que precisamente foi adquirido®.

® As categorias incluiam “habilidade como jogador”, “personalidade”, “ser engracado”, “habilidade como
comunicador”, “interagdo com o chat”, “aparéncia”, “temas que debate na transmissdo” e um campo aberto, que recebeu
8 respostas diferentes (4%).

10As respostas incluiam “jogos”, “skins” (relacionado a mudangas visuais e cosméticas em jogo, geralmente por meio

de moedas dentro do game ou através de dinheiro real), “periféricos” (como mouse ou teclado), “componentes para o
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FIGURA 3. Vocé ja adquiriu algo por influéncia de um streamer?

® Sim
@ Nio

Fonte: o autor.

Figura 4. O que vocé adquiriu por influéncia de um streamer?

Jogos

Skins

Periféricos (exemplo: mouse,
teclado, fone)

Componentes para o
computador (exemplo:
memdria RAM, placa de
video, 55D)

Pecas de vestuario

Oufros

0.00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Fonte: o autor.

A préxima pergunta tinha o intuito de entender diretamente se essas pessoas
enxergavam os streamers como influenciadores digitais. Para tal, era oferecido o seguinte
conceito de referéncia, segundo Abidin (2018): “entenda influenciadores como alguém
capaz de construir fama e influenciar pessoas através de midias sociais e conteidos

multimidia na internet”.

computador” (como placas de video ou memoérias RAM), “pecas de vestuario” e um campo aberto, que registrou 4
respostas (3,6%).

10
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Figura 5. Vocé acha que streamers podem ser considerados influenciadores digitais?

@ Sim
@ Néo

Fonte: o autor.

Ainda existiam dois campos abertos. O primeiro perguntava diretamente “Por que
vocé acha que streamers podem ser considerados influenciadores?” ¢ no segundo, foi
pedido para citar 3 streamers que o respondente considerava influenciadores digitais. Os
resultados foram bastante ricos para explorar as caracteristicas da plataforma e da préatica
de streamer em si, pontuadas anteriormente, como identidade e senso de comunidade,
intimidade e sensacdo de proximidade, self-branding, autenticidade e importancia da
interacg&o.

Embora ndo tratem diretamente sobre influéncia, as duas primeiras perguntas sdo
relevantes para entender o porqué alguém consome esse tipo de contetdo, o que leva esse
publico a se identificar com um streamer e potencialmente criar uma relacéo de confianga
e intimidade. Os dados reforcam o carater de entretenimento e comunidade apontados
anteriormente, com 93,1% dos respondentes apontando que assistem streams como forma
de se entreter ou relaxar e 46,8% indicando que tém como motivador o fato de fazer parte
de uma comunidade.

Em um dos campos abertos, um dos respondentes aponta que “o aspecto de
comunidade/ “proximidade” que os espectadores criam com os Streamers torna as
discussdes que eles promovem muito importantes”, outro indica que “sdo pessoas que
criam comunidades proprias e tem certa influéncia com o publico que os acompanha, seja
por admiracao ou por um desejo de pertencimento do publico com aquela comunidade”.

Especificamente sobre a intimidade, outro respondente comentou: “acredito que

ns

a relacdo entre streamers e publico na Twitch seja mais "intima" e direta do que em outras
plataformas”. Como vimos, essa sensacdo de proximidade e de intimidade calculada ¢
uma caracteristica fundamental para as microcelebridades, potencializada pelo “ao vivo”

e pelas proprias affordances da Twitch, que permitem néo s6 observar reagdes e emocdes
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em tempo real, mas também habilitam uma interacdo mais direta. Nesse sentido, a
interacdo com o chat, ponto de destaque dos servi¢os sociais de streaming ao Vivo
(FIETKIEWICZ et al, 2018), também aparece em destaque nas respostas (73,4%).

Sobre o tdpico de aprender ou melhorar as habilidades no jogo, King e De La Hera
(2020) também encontraram resultados similares em sua pesquisa com streamers e
jogadores de Fortnite!. Para os autores, os streamers e sua habilidade como jogador sdo
percebidas como uma inspiracdo para quem assiste. Embora essa possa ser considerada
uma forma de influéncia, em seu sentido amplo, é importante destacar que a habilidade
como jogador ndo é caracteristica fundamental para o sucesso de um streamer, como
apontado por Scully-Blaker et al e que encontra reflexo nessa pesquisa, visto que
“habilidade como jogador” ¢ apenas o sexto topico (25,5%) quando a pergunta € o que €
importante em um streamer. Os autores citam que “alguns dos comentaristas de jogos
mais populares do YouTube (Game Grumps, PewDiePie etc.) contam com o timing
comico e piadas internas meméticas para desenvolver uma base de fas” (2017, p. 2029).

Nesse sentido, “personalidade” (81,9%), “ser engragado” (62,8%) e “habilidade
como comunicador” (54,3%) sdo topicos que remetem ao conceito de performance e de
construcdo de uma persona indicados anteriormente. N&o basta apenas jogar, € necessario
um trabalho emocional e afetivo a fim de entreter e produzir uma resposta ideal do
publico, o que facilita a sensacdo de proximidade e intimidade parassocial. A separacao
do aspecto “ser engragado” também foi proposital.

A diversdo e o0 entretenimento sdo aspectos fundamentais de atracdo desses
espectadores para uma stream e pontos necessario para desenvolver e manter uma relagao
positiva com a audiéncia, sendo o humor “uma forma de criar diversdo por meio da
personalidade do streamer ou do conteudo que eles mostram em seu canal” (KING; DE
LA HERA, 2020, p. 356). Um dos nossos respondentes reforgca esse ponto de vista,
afirmando que “um dos motivos sdo os memes. As piadas que um influenciador faz, ou o
que ele mostra, pode influenciar bastante nos memes que as pessoas usam”.

A percepcao de proximidade e intimidade chega ao ponto de ser percebida como
uma relacdo de amizade. Um dos nossos respondentes indica que “o relacionamento que
eles [streamers] possuem a medio/longo prazo com suas comunidades s&o muito

convincentes. Se constroi uma relacdo de amizade muito mais direta do que com

11 Jogo multijogador online da Epic Games, lancado em 2011, e atualmente um dos titulos mais populares do mundo.
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creators comuns de Instagram”. Woodcock e Johnson também observam esse aspecto em
sua pesquisa, afirmando que o trabalho afetivo desempenhado pelos streamers e a propria
transmisséo ao vivo reforcam a sensacdo de estar com um amigo (2019, p. 5).

A maioria dos respondentes também considera que streamers podem ser vistos
como influenciadores digitais (98,9%). Embora a grande maioria dos produtos adquiridos
tenham relagdo com jogos em si ou tecnologia e hardware, é possivel notar o surgimento
de outros bens, como itens de vestuario, que podem indicar um movimento de expansdo
da Twitch para além do nicho de games.

Outro ponto a destacar é a percepcdo de marca pessoal do streamer, que tem
relagdo direta com o conceito de self-branding e com as caracteristicas de uma
celebridade da internet. Sobre essa sensacdo de posse da sua imagem e sobre a influéncia
exercida por essas figuras, um dos respondentes aponta que “eles séo os donos do canal
em que ocorre a live e 0 que diz pode ser uma dica, avisos, conselhos ou até mesmo
persuasdo para outras pessoas, fazendo com que elas joguem algo, comprem algo ou deem
algo para o streamer caso ele peca. Eu mesmo comprei um jogo porque fui
influenciado a comprar de tanto que o cara falou”. Chama ateng¢do aqui, também, a
abstracdo da Twitch enquanto empresa, que de fato é a dona do espaco, o que dialoga
com 0s movimentos crescentes de plataformizacdo e com a subjetividade empreendedora

que permeia esses espagos.

Considerac0es finais

O presente artigo buscou entender as motivacbes e praticas de uso dos
espectadores brasileiros na plataforma Twitch.tv, bem como a percepcdo que tém dos
streamers no papel de influenciadores digitais. Como forma de dar consisténcia empirica
a reflex@o, um questionario online a nivel nacional foi conduzido.

Sempre houve prazer em observar outras pessoas jogarem, seja pela habilidade do
jogador ou por puro entretenimento. Embora a premissa da Twitch ndo seja
necessariamente nova, a plataforma permite acesso a um nimero muito maior de pessoas
a esse tipo de contetdo, de forma préatica, quase sem atritos e do conforto da sua casa. Da
mesma forma, também disponibiliza um espago onde qualquer um com uma conexao de
internet relativamente rapida e acesso a jogos pode comecar a tentar transformar algo que
fariam por prazer e de gragca em uma atividade paga. Somados a um momento de crise do

sistema econémico neoliberal e de precarizagdo de postos tradicionais de trabalho, o
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sentimento de “seja seu proprio chefe” construido pela plataforma parece altamente
apelativo.

Os resultados apontam que o trabalho afetivo e a persona construida pelos
streamers, além das affordances da plataforma, fazem com que os espectadores criem
uma relacdo de proximidade e intimidade com os produtores de contetdo, gerando um
laco de confianga que se aproxima ao de um amigo e ajuda a estabelecer uma comunidade
ao redor do canal. As estratégias de comunicacdo utilizadas s@o muito proximas as
desempenhadas por microcelebridades ou celebridades da internet, contribuindo para a
construgéo e o desenvolvimento de um capital de social ou de celebridade que pode ser
utilizado para influenciar as decisfes de compra ou de vida de um sujeito, além de gerar
retorno financeiro quando emprestado para marcas.

Nosso intuito com esse artigo € ajudar a construir um olhar nacional para o
fendmeno Twitch e para o trabalho e impacto dos streamers de forma geral. Embora haja
um namero consideravel de fontes internacionais que deem conta dos aspectos
sociotécnicos que abundam na plataforma, defendemos que existem aspectos singulares

da realidade brasileira que precisam ser observados.
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