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Resumo

Este artigo apresenta a construcdo de um modelo de neg6cio para a pagina de
Instagram "Crossverso” no nicho Crossfit. Através de entrevistas qualitativas com
influenciadores e proprietarios de academias, o estudo explora o cenério do Crossfit no
Brasil, os desafios na criacdo de conteudo e estratégias de monetizacdo. O modelo de
negocio, baseado no Lean Canvas, enfatiza a conexdo com seguidores engajados € a
venda de parcerias de marca. O artigo contribui para a profissionalizagdo da Crossverso
e compreensao do mercado de influenciadores no contexto do Crossfit.
Palavras-chave: Modelo de negécio; Rede social; Influenciador digital.

1. Introducéo

As redes sociais se tornaram onipresentes em nosso cotidiano. Segundo
pesquisa da We Are Social e Hootsuite (2021), ha 4,2 bilhGes de usuarios ativos nas
diversas plataformas, em comparacdo a 2,31 bilh6es em 2016. Bertoncello, Velho e
Vermelho (2015, pg.3) afirmam que “Na histéria humana, de tempos em tempos, alguns
temas emergem a partir de contextos que traduzem o sentido e o espirito da época.
Pode-se dizer, com relativa seguranca, que um tema emergente da atualidade é o das
redes sociais”, as quais cada vez mais assumem papeis relevantes em nossa cultura,
nossas relacdes e, principalmente, em nossa economia.

E necessario transformar a maneira como nos relacionamos com os clientes,
integrando-nos a propria esséncia do que eles fazem diariamente e abracar as redes
sociais como um canal importante nesse processo (SAFKO, BRAKE, 2010). Isso
representa na pratica o impacto que as redes geraram nas organizacdes, e como as
empresas se adaptaram a essa realidade para se aproximarem dos consumidores. Da
perspectiva dos negocios, as redes sociais possibilitam as organiza¢bes um canal de
interacdo com o publico, o qual pode ser rentabilizado. Entretanto, a tecnologia permite
que ndo apenas as empresas atuem dessa forma, e sim que todos participem da criagédo
e do fornecimento de informacdes em seus circulos de convivéncia (TESSAROLO e
SILVA, 2016). Barretto e Marques (2018, pg.5) afirmam que: “o portal de videos se

torna uma vitrine pessoal — em que geralmente se expde aquilo que se tem de melhor —

2


mailto:lccslucascesar@gmail.com
mailto:cortimiglia@producao.ufrgs.br

capaz de se tornar até mesmo um negdcio”. Essa constatacdo se refere exclusivamente
ao site Youtube, porém o conceito abrange outras redes como Tiktok e Instagram. Dessa
maneira, se evidencia a possibilidade de monetizar uma pagina de rede social e torna-
la um negdcio.

Para que seja possivel transformar a presenca em redes sociais e a criacdo de
conteudo em um negdcio rentavel e estruturado, € necessario a organizacdo e a
elaboragdo de um modelo de negdcio especifico para a atuacdo do criador independente
de contetido, também chamado de Influenciador Digital. E, entdo, de fundamental
relevancia o entendimento dos custos envolvidos, canais de comunicacdo que serdo
utilizados, proposta Gnica de valor do negdcio, publico alvo que sera atingido e,
principalmente, as diferentes possibilidades de monetizagdo das redes e do conteudo.
Segundo Safko e Brake (2010, p. 46), “Com o conteudo correto, vocé pode atrair um
publico cujos interesses, atividades e necessidades podem ser rentabilizados”, porém
ndo ha especificacbes de como realizar essa monetizacdo. O produto vendido online
pode ser visto de uma forma mais ampla: qualquer coisa oferecida na Internet em troca
de pagamento, podendo ser um bem tangivel, digital ou servico (FELIPINI, 2016). Essa
definicdo parte do principio que o influenciador possui um bem ou servico para
comercializar, mas ndo considera outras possibilidades de monetizacdo. A
monetizacdo, de maneira simplificada, significa gerar renda por meio do contetdo
criado na rede social. 1sso engloba, além da venda direta de produtos e servicos, a
parceria com marcas, por exemplo.

Sendo assim, este trabalho tem como objetivo estruturar um modelo de negdcio
digital para criadores de conteldo de Crossfit em redes sociais, em especial do
Instagram, analisando as possibilidades de monetizacdo que vao além da venda de
produtos ou servicos e como outros Influenciadores desse mesmo nicho atuam em seus
perfis. Trata-se de uma pesquisa-acdo sobre um perfil do Instagram chamado
“Crossverso” (@crossverso), 0 qual trata de assuntos relacionados ao esporte Crossfit,
por meio de videos, memes e posts variados.

A estrutura deste trabalho é dividida em 5 sec¢des, sendo a primeira a Introducao,
a qual aborda a temaética e 0 objetivo do projeto. Apoés isso, na se¢do 2, no Referencial
Tedrico, é realizada a revisdo da literatura sobre os principais temas tratados — Modelos
de Negocio, Negdcios Digitais, Monetizacdo e Redes Sociais. Na sequéncia, a se¢ao 3

apresenta os Procedimentos Metodologicos utilizados durante a resolucdo, seguidos



pelos Resultados e Discussdes do trabalho, na secéo 4. Por Gltimo, a se¢do 5 abrange

as Conclus6es obtidas ao longo do projeto.

2. Referencial Teorico

Essa secdo apresenta uma revisdo bibliografica sobre os principais temas
abordados no trabalho. Para construir um modelo de negdcio de uma pagina no
Instagram é necessario estudar e detalhar o que ja existe sobre Business Models (BM)
e adaptar esse conhecimento para as midias socias. Por existir pouco material que
relacione BM com redes sociais, € preciso explorar o que ja existe em relacdo a
utilizacdo da criacdo de conteddo digital como uma forma de negdcio.

2.1.  Business models

O termo modelo de negdcio é frequentemente usado simplesmente como um
rotulo para capturar a atencao do publico (ZOTT, AMIT, 2013), mas ele é muito mais
que apenas uma ferramenta de marketing utilizada para a auto promog¢do de uma
empresa. Para Sako (2012), “modelo de negdcio refere-se a maneira como sua empresa
cria ¢ entrega valor aos clientes”, ou seja, BM descreve qual € a estrutura que permite
a uma organizacdo gerar valor ao seu cliente, faturar em cima disso e transformar esse
faturamento em lucro. O objetivo é organizar a empresa da melhor maneira para
entender a dor do cliente e sana-la de maneira lucrativa. Teece (2010, p. 172) afirma
que: “A esséncia de um modelo de negocio estd em definir a maneira pela qual a
empresa entrega valor aos clientes, atrai clientes a pagar pelo valor e converte esses
pagamentos em lucro. Assim, reflete a hipdtese da administracdo sobre o que os clientes
desejam, como desejam e como a empresa pode se organizar para melhor atender a
essas necessidades, ser paga por isso e obter lucro.”

BM ¢ algo que se tornou mais relevante com o tempo, isso porque a logica
orientada pela oferta, da era industrial, tornou-se inviavel (Teece, 2010). O foco ¢, e
precisa ser, no cliente. Pode-se constatar isso, quando Baden-Fuller e Mangematin et
al., apud Haggége (2017), dizem que: “Um forte desempenho de um modelo de negocio
depende da elaboragéo cuidadosa de uma compreensao do que uma empresa oferece a
seus clientes, e como ela se envolve com os relacionamentos dos clientes”.

Um modelo de negdcio é algo conceitual formado por uma série de elementos.
Cada autor possui uma definicdo préopria em relagdo a tais elementos. Para Teece
(2010), um BM ¢ estruturado a partir dos seguintes elementos: sele¢do das tecnologias

e caracteristicas do produto; identificacdo do segmento de mercado alvo; confirmacéo
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do fluxo de receita disponivel; desenvolvimento de mecanismos para capturar valor.
Segundo ele, esses sao 0s componentes necessarios para que um BM consiga criar valor
para o cliente, atrair pagamentos e converté-los em lucro.

Um BM precisa ser pensado, discutido, planejado e maturado, € algo feito pela
alta gerencia de uma empresa e anda paralelamente ao planejamento estratégico. Para
Zott e Amit (2013, pg.404): “modelo de negdcio e a estratégia de mercado de produtos
sdo complementares e ndo substitutos”. Embora independentes, a organizagdo precisa
usar o BM como base para a construcdo de seu planejamento de curto e médio prazo,
ao passo gque a manutencdo do planejamento, aliado ao comprometimento ao mesmo
garantem a qualidade do BM a longo prazo, conforme afirma Haggege (2017): “A
consciéncia estratégica ¢ um fator fundamental para garantir um alto nivel de
desempenho do modelo de negdcio ao longo do tempo”.

Os modelos de negdcio podem adotar os mais diferentes formatos, depende
tanto da criatividade da empresa em explorar uma tecnologia quanto da sua capacidade
de gerar lucro a partir disso, e um modelo pode ser replicado por outras empresas com
diferentes produtos. Um exemplo disso é o modelo de negocio “Freemium”, que
consiste em disponibilizar aos clientes, gratuitamente, uma versdo simples, porém
funcional, do seu produto com o intuito de captar o maior nimero de clientes possiveis
e ofertar a eles uma versao paga superior do produto, com mais recursos (referéncia).
Esse modelo é muito popular em sites e aplicativos sociais presentes em nossa rotina
como, por exemplo, Youtube, Spotify e, mais recentemente, Twitter.

A evolucdo e a relevancia dos modelos de negdcio estdo intrinsecamente
relacionadas com a evolucdo tecnoldgica da sociedade. Novas tecnologias criam
oportunidades para novos modelos de negdcio (Sako, 2012), porém elas precisam ser
exploradas por um BM que consiga utiliza-las de maneira a ser Gtil para os seus clientes.
No mesmo estudo, Sako (2012, p. 22) afirma que: “Modelos de negdcios sdo essenciais
para converter novas tecnologias em valor comercial”. E um problema comum em
empresas haver um grande investimento em pesquisa e desenvolvimento de novas
tecnologias sem haver junto a isso estudos que buscam elaborar um BM condizente, o
qual permita explorar esse novo produto desenvolvido da melhor maneira possivel. Um
exemplo disso, citado por Chesbrough (2010), é o caso da Xerox que, na época de muito
sucesso da empresa, a qual vendia impressoras, toners e afins, foi uma das pioneiras no
desenvolvimento de tecnologias proprias para a industria de computadores pessoais,

como tecnologias de interface homem-maquina. Entretanto, ndo soube explorar o
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produto revolucionario que havia desenvolvido por falta de um BM adequado. Ainda,
Chesbrough (2010) afirma: “uma tecnologia mediocre explorada por um grande modelo
de negdcio pode ser mais valiosa que uma grande tecnologia explorada através de um
modelo de negdcio mediocre”.

Dentre as inimeras mudancas tecnoldgicas que revolucionaram o mundo, a
criacdo e disseminacdo da internet possui grande destaque do ponto de vista de modelos
de negocio. Para Teece (2010, pg.174), “um impulso adicional veio do crescimento da
Internet, que levantou novamente, e de forma transparente, questdes fundamentais
sobre como as empresas entregam valor ao cliente”. De inicio, empresas viam a internet
apenas como um local onde e-business e e-commerce compravam e vendiam bens
(KALAKOTA, ROBINSON, 2010), hoje ja se compreende como um ambiente de alto
potencial de inovacdo e de dinamicidade. Por esse motivo, um BM precisa ser um
organismo vivo, em constante mudanca e adaptacdo, para conseguir se manter, com o
tempo, relevante e lucrativo no mercado. Em mercados caracterizados por rapidas
mudancas da necessidade dos clientes e de tecnologias, € interessante priorizar o
conhecimento empirico para rapidamente se atualizar e se adaptar a possiveis
oportunidades de mercado (BROEKHUIZEN, BAKKER, POSTMA, 2018). Uma
empresa precisa ter fortes “capabilidades” (a capacidade de atender um requisito)
dindmicas, para ser capaz de reformular seu BM, renovar recursos e ativos e inovar para
responder as mudancas do mercado (TEECE, 2018).

Considerando que o modelo a ser proposto nesse projeto é para um negdécio
recente, inserido em um ambiente de alto dinamismo, como é o de uma rede social, a
abordagem para a elaboracdo do BM sera similar aquela frequentemente utilizada por
start ups. Logo, sera utilizada a ferramenta desenvolvida por Ash Maurya (2010), o
Lean Canvas, a qual é uma adaptacdo do modelo criado por Osterwalder (2004), o
Canvas, para a construcdo do BM da Crossverso.

Ash Maurya (2010) decidiu criar a sua verséo do Canvas pois entendeu que essa
ferramenta € Gtil para organizagdes ja consolidadas, tanto é que alguns dos exemplos
do livro de Osterwalder (2004) sdo de empresas como a Apple e a Skype. Entretanto,
Maurya percebeu que o Canvas ndo contempla as necessidades de uma empresa recente,
a qual ndo possui seu negacio estruturado e ainda precisa testar hipdteses e desenvolver
seu modelo proprio, que € o caso das start ups. Sendo assim, Maurya alterou quatro dos
nove componentes que constituem o Canvas, preservando a estrutura organizacional e

visual da ferramenta. As substitui¢des que foram feitas sdo: “parceiras-chave” por
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“problema”, “atividade-chave” por “solugdo”, “recursos-chave” por “métricas-chave”
e “relacionamento” por “vantagem injusta”.

O Lean Canvas é composto pelos seguintes componentes, ilustrados pela figura

01- Problema: breve descri¢do de quais sao as principais dores, ou problemas, que
a empresa quer resolver para seus clientes.

02- Segmento de Clientes: definicdo sobre quem séo os clientes da empresa e quais
seus segmentos, se houver mais de um tipo de cliente é recomendado um Lean
Canvas para cada.

03- Proposta Unica de Valor: resumo sobre o que é o produto/servico da empresa
e qual caracteristica o torna diferenciado.

04- Solucdo: descrigdo de qual é a solugdo que o produto/servigo proporciona para
a dor do cliente. definicdo de um produto minimo viavel, que € um produto que
cumpre com a proposta utilizando a menor quantidade de recursos possivel.

05- Métricas-Chave: definicdo das principais atividades mensuraveis e quais sao
seus indicadores.

06- Vantagem Injusta: é um diferencial de seu produto/servico que ndo é facil de
ser copiado ou replicado por concorrentes.

07- Canais: sdo os canais pelos quais a empresa se comunica com seus clientes.

08- Estrutura de Custos: é uma lista de todos os custos da empresa, variaveis e
fixos.

09- Fontes de Receita: € uma lista de todas as receitas da empresa. No caso da

Crossverso, esta relacionado com a monetizagdo da pgina do Instagram.
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Figura 1 — Estrutura dos blocos do Lean Canvas.

2.2. Instagram, influenciadores digitais e possibilidades de servicos

O Instagram, popular aplicativo de midia social (PUTRI, 2022), ¢é definido pela
propria empresa como “um aplicativo gratuito de compartilhamento de fotos e videos
disponivel para iPhone e Android. As pessoas podem enviar fotos ou videos para o
nosso servico e compartilha-los com seus seguidores ou com um grupo seleto de
amigos”. O aplicativo movel foi criado em 2010, por Systorm e Krieger, é
disponibilizado gratuitamente através de sistemas operacionais como Android e IOS e
oferece aos seus usuarios a oportunidade de compartilhar suas vidas através da
publicacdo de imagens e videos (BERGSTROM, BACKMAN, 2013; ARAGAO,
FARIAS, MOTA, FREITAS, 2016). Ting, Ming, de Run e Choo (2015, p. 16) afirmam
que o Instagram ¢é “uma ferramenta eficaz de comunicacdo e marketing para exibir
produtos com descri¢des visuais. Portanto, torna-se uma plataforma de rede social
instantdnea Gtil para individuos e empresas”. Por ser um sistema de féacil
compartilhamento de fotos e videos, o qual permite que qualquer individuo possa postar
um contedo de seu interesse, seguindo as diretrizes do aplicativo, o Instagram se
tornou um ambiente propicio para a divulgacdo de produtos e empresas. Além disso, a
maneira como as pessoas interagem entre si, e com 0s conteudos da prépria rede,
possibilitou a formagdo dos chamados “Influenciadores Digitais” dentro da plataforma.

Os influenciadores de midias sociais (SMIs) sdo pessoas com um niumero
consideravel de seguidores em pelo menos uma rede social e que exercem influéncia
sobre seu publico (AGRAWAL, 2016; VARSAMIS, 2018; LOU, YUAN, 2018). Eles

representam um novo papel independente na relagdo consumidor-empresa no qual



moldam as percepcdes e as atitudes de sua audiéncia por meio de fotos, videos, blogs,
tweets e outras funcbes de midias sociais (FREBERG, GRAHAM, MCGAUGHEY,
FREBERG, 2010; SAIMA, KHAN, 2020). Segundo Lou e Yuan (2018, p. 4),
“influenciadores de midias sociais sdo “pessoas comuns” que se tornaram “celebridades
online” criando e postando conteido em redes sociais. Eles geralmente tém alguma
experiéncia em areas especificas, como vida saudavel, viagens, comida, estilo de vida,
beleza e moda, etc.”.

O Instagram possui grande difusdo na sociedade, com alto grau de penetragédo
social. Agregando a isso a possibilidade de postar fotos e videos criativos diariamente,
pode-se assumir que a influéncia de formadores de opinido no comportamento de
clientes e possiveis consumidores é muita alta (FAKHREDDIN, FOROUDI, 2021). Os
SMiIs deixaram de ser meros promotores que divulgam andncios para alguma empresa,
hoje atuam ativamente no desenvolvimento tanto de produtos quanto da comunicacao
de entidades (RUNDIN, COLLIANDER, 2021). Isso se da porque detém maior
credibilidade com o publico em geral em comparacdo as organizacdes. Saima e Khan
(2020, pg.4), afirmam que: “Quando uma marca publica sobre seus proprios produtos
em sua pagina de negdcios nas redes sociais, as pessoas podem ndo prestar atencao a
postagem, considerando-a pura propaganda, mas quando a mesma marca paga um
influenciador para recomendar ou postar uma critica sobre o produto, as pessoas podem
prestar atencdo a esse post, pois vindo do influenciador, 0 post ndo parece mais um
anuncio”.

Por esse motivo, 0 marketing através de SMIs esta se tornando cada vez mais
popular. Segundo a Business Insider (2021), “Quase 68% dos profissionais de
marketing dos EUA de empresas com 100 ou mais funcionérios usardo o marketing de
influenciadores em 2021. E influenciadores e outros conteldos pagos representarao
20% dos orcamentos de anuncios digitais das agéncias e profissionais de marketing dos
EUA em 2021”. Segundo Fakhreddin e Foroudi (2021, p. 21), as organizagdes: “estao
abordando a comunicacdo digital para promover 0s seus produtos e suas marcas e, por
sua vez, as redes sociais e 0 marketing de influenciadores tornaram-se inevitavelmente
cruciais para a formulagéo de estratégias de comunicacdo de marketing”.

Héa diversas maneiras pelas quais um influenciador pode monetizar as suas redes
sociais, isso significa conseguir gerar receita e, atraves disso, transforméa-las em um
negacio estruturado e rentavel. Para Rundin e Colliander (2021), ap6s analisarem e

estudarem 21 influenciadores e seus posts por um periodo de trés anos, existem trés
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principais funcGes que um SMI pode adotar afim de monetizar suas redes: porta-voz
(spokesperson), cocriador (cocreator) e sécio proprietario (co-owner). A principal
diferenca existente entre elas é o grau de controle criativo do influenciador sobre o
processo de criagcdo do produto divulgado. Dentro dessas principais fungdes existem
oito subfuncdes, as quais serdo descritas nos paragrafos seguintes.

No papel de porta-voz, o SMI possui baixo, ou zero, controle criativo no
processo. Sua funcdo é de apenas exibir o produto em suas redes, detalhando as
principais caracteristicas e contando da sua experiéncia com o produto, de maneira
positiva. Sua opinido é vista como a de um especialista no assunto. E comum, nessas
situacBes, o influenciador receber um briefing com as informacdes que o contratante
deseja que sejam ressaltadas e o que pode ou néo falar em relagéo a marca e ao produto.
Tanto na funcdo de porta-voz, como nas outras, a credibilidade do SMI é fator
primordial, a sua reputacdo e a confianca do publico sdo mais relevantes que o proprio
dominio sobre o contetdo do nicho (BROWN, BRODERICK, LEE, 2007; XIAO,
WANG, CHAN-OLMSTED, 2018). Nessa funcdo, o0 SMI pode assumir o papel de
painel (billboard), estilista (stylist) ou embaixador (ambassador).

Como painel, o influenciador apenas exibe o produto em suas redes, conferindo
a marca um alto grau de controle sobre a campanha. Um dos principais desafios € de
criar um comunicado que seja condizente tanto com a marca quanto com o
influenciador, para que mensagem seja transmitida para a audiéncia de maneira natural
e efetiva. O sucesso da campanha é avaliado através de métricas disponibilizadas pelo
aplicativo, como visualizagdes, curtidas, compartilhamentos e outras. A funcao estilista
acontece de forma colaborativa pontual entre 0 SMI e alguma marca, e a diferenca em
relacdo a subfuncédo anterior é que nessa o influenciador tem a liberdade de customizar
o0 produto da forma com a qual se sinta mais confortavel para fins de comunicacdo com
sua audiéncia. Por fim, existe ainda a subfuncdo embaixador, que, ao contrario das
anteriores, conecta a marca e o influenciador em uma relagdo de médio a longo prazo.
Isso permite ao SMI maior liberdade para expor o produto em seu cotidiano de maneira
natural e continua, criando assim uma relacéo significativa com a marcar e envolvendo
0 seu publico mais profundamente.

A parceria do SMI com uma marca ndo costuma ser exclusiva de uma funcéo
ou subfuncdo. De fato, € comum que o SMI forneca mais de um servigo

simultaneamente.
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O papel de cocriador acontece quando duas marcas (a empresa e 0
influenciador) se juntam para criar um produto especifico. E importante que sejam
marcas correlacionadas e com publicos similares. Nessa situagédo, embora o0 SMI tenha
grande liberdade de divulgacdo, sua participacdo no processo de criacdo do produto
ainda é limitada pelo contratante. Nessa funcdo, o0 SMI pode assumir as subfuncdes de
codesigner e consultor (consultant). A primeira diz respeito a influenciadores que
participam no processo de criagdo de um produto ou de uma linha de produtos. A
liberdade dada ao SMI no processo criativo varia da relagdo com cada marca, da
influéncia do SMI e do poder da identidade da marca em si. A reacdo da audiéncia pode
ser diferente em comparacdo a quando o SMI serve apenas como painel. J& na
subfuncéo de consultor, o0 SMI fornece ideias e dicas, baseadas em sua experiencia e
conhecimento sobre o tema e interagdo com seu publico durante o processo de criagao.
Os limites sdo determinados pela propria negociagdo entre influenciador e marca. A
diferenca entre as duas subfuncdes é que, como codesigner, o0 SMI participa ativamente
na criagdo do produto, enquanto como consultor, o0 SMI apenas se envolve com ideias
e dicas visando sanar alguma dor do contratante.

Por ultimo, o SMI pode assumir a funcdo de socio proprietario, o que exige
postura empreendedora do influenciador, porém garante alto grau de liberdade tanto na
divulgacéo quanto no processo de criagcdo do produto. Nesse caso, 0 SMI se aproveita
da “vitrine digital” que possui para expor uma marca propria e vender seus
produtos/servicos. As possibilidades de subfungdes sdo de proprietario Unico (sole
proprietor), facilitador (facilitator) e socio (partner).

Como proprietério Unico, o SMI determina qual a extenséo da relacdo de sua
marca com sua imagem e credibilidade nas redes sociais, e pode realizar 0 mesmo
servicgo que faz para marcas externas. Com o tempo, a marca se torna parte da identidade
do influenciador. Ja a funcdo de facilitador esta comumente relacionada a alguém
préximo do SMI, como um amigo intimo ou um membro de sua familia. O
influenciador assume um papel de mediador entre a marca e sua audiéncia, e a relacao
do publico com a empresa é impulsionada a partir da exposicdo intima da marca na vida
pessoal do SMI. Por fim, o SMI pode assumir o papel de socio proprietario, que se trata
da criacdo de um produto ou de uma marca em colaboragdo com outro empresario ou
até mesmo com outro influenciador digital. Essa € uma maneira de ndo apenas lucrar,

mas também gerar conteldo para engajar mais o publico. Os limites de controle no
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processo criativo e na divulgacéo varia de acordo com o que for estabelecido entre os

sOcios.

3. Procedimentos Metodologicos

Esta secdo apresenta uma breve descri¢do do cenario do Crossfit no Brasil e da
pagina do Instagram. Além disso, é caracterizado o méetodo de trabalho, indicando suas
etapas, assim como as ferramentas e técnicas utilizadas.

3.1.  Descricao do cenario

O Crossfit (Crossfit, Inc.) foi criado em 1995 por Greg Glasmann e fundado
como uma empresa “fitness” em 2000 (LICHTENSTEIN, JENSEN, 2016). E um
programa de condicionamento fisico o qual mistura movimentos de esportes como
ginastica e levantamento de peso olimpico com exercicios cardiorrespiratorios, como
corrida, ciclismo, natacdo e outros. Uma de suas principais caracteristicas € a alta
intensidade dos exercicios, com o objetivo final de aprimorar as 10 valéncias fisicas
dos praticantes: resisténcia cardiorrespiratoria, forca, resisténcia muscular, poténcia,
velocidade, coordenacdo, flexibilidade, agilidade, equilibrio e precisdéo (DOMINSKI,
CASAGRANDE, ANDRADE, 2019).

No Brasil, o Crossfit chegou em 2009 em S&o Paulo, quando o empresario e
praticante da modalidade, Joel Fridman, abriu o primeiro box (nomenclatura utilizada
para as academias de Crossfit) do pais. Desde entdo, houve um crescimento
significativo em relacdo ao nimero de boxes e de praticantes em todo o Brasil. Em 2015
haviam cerca de 300 boxes no pais (numero de academias filiadas) e, em 2019, esse
namero chegou a 1055 (dados do site crossfit.com). Vale destacar que esses nimeros
representam apenas box filiados a empresa, ha outras academias dessa modalidade ndo
filiadas, as quais utilizam nomes como “cross training” e similares, cujas metodologias
de ensino variam com relacgdo a original. Um indicativo de que o Crossfit € um mercado
em ascensdo no Brasil é o nimero crescente de participantes do TCB (Torneio de
Crossfit Brasil), principal campeonato nacional. Esse numero passou de 82
competidores em 2015, para 2149 em 2021.

A Crossverso é uma pagina de conteudo de Crossfit, com foco no humor sendo
seu principal objetivo educar a sua audiéncia sobre o universo do Crossfit. Contetidos
em formatos de video, post e stories sdo compartilhados diariamente e ha uma interagéo
constante com os seguidores para poder consolidar a pagina e estabelecer uma relacéo

intima com o publico, o que, como revisado no referencial tedrico, proporciona maiores
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possibilidades de monetizacdo. No Instagram, a comunidade é ativa e engajada, a maior
conta, em numero de seguidores do nicho Crossfit, € a da influenciadora, ex atleta e
empresaria Carolinne Hobo (@carohobo), a qual possui 429 mil seguidores. Vale
destacar, também, os influenciadores Paul Klein (@eupaulklien) e Gustavo Cunha
(@ogustavocunha), os quais abordam a tematica Crossfit através do humor.
3.2. Descricdo da pesquisa

Esse trabalho se caracteriza, quanto a sua natureza, como aplicada, pois visa a
construgdo de um modelo de negdcio para uma pagina no Instagram e espera-se
resultados praticos (GERHARDT e SILVEIRA, 2009). Em relacdo a abordagem,
classifica-se como qualitativa, pois envolve entrevistas com profissionais da area do
Crossfit e desenvolvimento de um modelo de monetizagdo baseado em observagoes,
pesquisa e conhecimento empirico. Quanto aos objetivos, classifica-se como
exploratdria, pois hd pouco conhecimento académico envolvendo formulacdo de
negocios e monetizacdo de perfis de influenciadores em redes sociais. Do ponto de vista
de procedimentos e estratégia de pesquisa, define-se como pesquisa-acdo, dado que a
construcdo do modelo de negdcio e a estruturacdo da forma de monetizacao sdo feitos
pelo autor, cujo qual é, também, o criador da pagina. Conforme a pesquisa avanca e 0
conhecimento € produzido, a pagina € modificada e adaptada simultaneamente
(TURRIONI, MELLO, 2010).
3.3.  Método do trabalho

O objetivo final desse trabalho é a constru¢cdo de um modelo de negdcio
funcional para a Crossverso. Para isso é preciso entender como funciona o mercado do
Crossfit no Brasil e como trabalham os influenciadores desse nicho. Sendo assim, o
trabalho estd dividido em trés macro etapas: (i) realizacdo de entrevistas
semiestruturadas com influenciadores do nicho Crossfit e alguns proprietarios de boxes
(composta por duas sub-etapas: a elaboracéo dos roteiros de perguntas e a aplicacdo das
entrevistas), (ii) analise das entrevistas e dos dados obtidos, (iii) estruturacdo do BM
(baseado nos conceitos do Lean Canvas) com énfase nas possibilidades de monetizagéo.

Na primeira etapa do trabalho foram elaboradas as perguntas as quais
compuseram o0s roteiros das entrevistas. Foram preparados dois roteiros similares, um
para influenciadores e outro para proprietarios de boxes, com algumas diferencas para
que fosse possivel extrair o maximo de informacg6es de cada entrevistado. O foco do
questionario para influenciadores foi de entender o oficio criador de contetdo, ja o foco

para 0s proprietarios de box foi compreender o cenario do Crossfit e todo seu
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desenvolvimento desde sua chegada ao Brasil, para poder basear a construcdo do
modelo de negdcio da Crossverso na realidade atual desse mercado. As entrevistas
foram gravadas e posteriormente transcritas. O roteiro guiou as entrevistas e garantiu
um minimo de padronizagdo, porém houve liberdade para que cada entrevista seguisse
conforme as respostas dos entrevistados, por esse motivo foi necessaria, apos
transcricdo, a organizacdo das respostas para facilitar a analise.

Houve uma distin¢do entre o questionario para influenciador e para proprietario
de box (figura 2), a principal diferenca € que para os criadores de contetdo haviam
perguntas especificas desse tema. Foram entrevistados somente influenciadores do
nicho Crossfit, porém de diferentes areas: pagina de memes (@bomdiacf), perfil
humor/life style (@eupaulklein), perfil coach/educativo (@guiweisshaupt) e perfil
nutricdo/educativo (@gisellesantosnutri). Isso proporcionou visdes e abordagens
diferentes de cada assunto, porém é perceptivel muitas convergéncias sobre
determinados temas. Em relacdo aos proprietarios de box, foram 2 entrevistados, um
do Rio Grande do Sul e outro de S&o Paulo, o que possibilitou visdes diferentes sobre

0 desenvolvimento do esporte.

Influenciador

* Como CoOmegou No cross? Proprietario de box

* Quanto tempo faz cross? + COmo COmegou NO cross?

* Como era o cendrio na época? + Quanto tempo faz cross?

* O que mudou comparado a hoje? s Como era o cenario na epoca?

* Qual sua perspectiva para o cross nos proximos 5 a 10 anos? * O que mudou comparado a hoje?

* Quando e como iniciou a criagio de contetdo? * Qual sua perspectiva para o cross nos proximos 5 a 10 anos?

* 0 que considera a parte mais desafiadora desse oficio? + Quem € seu cliente alvo? Qual a idade? Renda? Nivel fitness?

* Acriacdo de conteddo se tornou uma fonte de renda para vocé? Caracteristicas gerais dele...

* O que é necessario para transformar a criagdo de conteddo em * Quais problemas vocé considera que seu cliente (alunos do box)
fonte de renda? possui gue vocé ajuda a solucionar com o box?

* Considerando a criagio como um negdcio, quem seriam os + Como e por que vocé acha gue o box soluciona esses problemas?
clientes? Donos de marcas ou os seguidores? Ou outro? + Quem sdo seus concorrentes? Outros boxes? Academias? Alguma

* Eainda nessa linha de pensamento, vocé considera ter outra pratica esportiva?
concorrentes, quem seriam eles? * 0 que vocé considera ser diferencial do seu box em relaglio aos

* Quais as principais dores que vocé entende gue seus clientes outros?
possuem hoje que levam eles a buscar vocé? * Eoquevocé considera o diferencial do cross em relagdo 4s outras

*  Como vocé faz para solucionar esses problemas para o cliente? praticas esportivas disponiveis ao seu publico alvo?

* Quais as principais habilidades necessarias para promover seus * O qguanto a localizag8o geografica do box é relevante para o seu
klientes em suas redes? sucesso?

* O que vocé considera ser um diferencial seu que ajudou no + Quais sdo os indicadores que leva em consideragio para a gestdo
sucesso atual? do box?

* Por onde vocé se comunica com os clientes hoje? * Quais 580 seus gastos com o box?

*  Quais sdo os indicadores ou métricas que utiliza para analisar o *  Quais sdo as fontes de renda possiveis com o box?
desempenho?

* Considerando apenas a funglo de criador de contedido, quais sdo
0s principais custos que possui?
*  Quais s3o as fontes de renda?

Figura 2 — Questionarios para entrevistas semiestruturadas.

A andlise qualitativa das entrevistas, da segunda etapa do trabalho, foi realizada
baseada nos conceitos de pesquisa indutiva apresentados por Gioia, Corley e Hamilton

(2013). Os autores propdem uma maneira de realizar uma pesquisa que estimula a
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criatividade para gerar novos conceitos e teorias a0 mesmo tempo Ssegue 0 rigor
qualitativo exigido para a construcdo do conhecimento cientifico. Esse método foi
importante por se tratar de temas recentes, tanto o Crossfit quanto a profissao
“influenciador digital”, e pouco estudados. Com a transcricdo das entrevistas ja
organizadas, foi estruturada uma tabela cruzando as respostas dos entrevistados com as
perguntas previamente estabelecidas em roteiro, nessa parte, denominada pelos autores
como “analise em primeira pessoa” ¢ importante manter a linguagem e os termos
utilizados pelos entrevistados. Com a tabela montada, o proximo passo foi de compilar
as respostas de todos para cada pergunta existente, resumindo e agrupando
similaridades e diferencas que foram expostas durante as entrevistas. Para finalizar essa
etapa do projeto, foi realizada a anélise em segunda pessoa, que se trata de correlacionar
as respostas compiladas com os conceitos tedricos do Lean Canvas que foram estudados
e revisado durante o referencial tedrico. Nessa parte da analise, deixa-se de utilizar os
termos e a linguagem dos entrevistados e passamos a moldar os conceitos obtidos no
formato proposto pela ferramenta Lean Canvas.

A etapa final desse trabalho é da proposicéo de um BM especifico para a pagina.
Para isso, foram utilizados os conhecimentos compartilhados pelos entrevistados e
analisados de maneira qualitativa pelo método de pesquisa indutiva. Com 0s conceitos
obtidos ao final da analise, foi possivel propor um modelo de negd6cio condizente com
a realidade do mercado e com a situacdo atual da pagina.

4. Resultados e Discusséo

Nesta sec¢do, sdo comentados os resultados obtidos a partir do desenvolvimento
das entrevistas, da pesquisa indutiva e das andlises feitas, além disso é apresentado o
modelo de negdcio proposto para a Crossverso. Esta secdo estd dividida em trés
subtopicos: entrevistas e o mercado do Crossfit, a criacdo de conteddo e modelo de
negocio da Crossverso.
4.1. Entrevistas e o mercado do Crossfit

A formulacdo dos questionarios, que serviram de base para as entrevistas
semiestruturadas foi realizada a partir dos componentes do Lean Canvas (problema,
segmento de clientes, proposta Unica de valor, solugdo, métricas, vantagem injusta,
canais, estrutura de custos e fontes de receita). Isso porque na etapa da analise em
segunda pessoa, acontece a correlacdo dos conceitos levantados pelos entrevistados

com 0s conceitos tedricos revisados durante o referencial tedrico. Logo, as perguntas
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garantiram que todos os temas necessarios para a formulacdo de um modelo de negdcio
fossem abordados.

Todos os entrevistados possuem ao menos 7 anos de experiéncia com o Crossfit,
seus relatos salientam que, no inicio, o cross era uma modalidade ainda em formacao,
com poucos boxes existentes, poucos profissionais formados na area e as academias
ainda “cruas”, ou Seja, com poucos equipamentos e materiais propicios para a pratica
da atividade, havia muita improvisacdo. Alguns anos apos esse inicio, eles vivenciaram
a grande expansdo da modalidade no Brasil. Em 2016, comegou uma nova fase do
Crossfit, a de um crescimento acelerado do esporte, com muita abertura de novos boxes
filiados & marca. Os entrevistados denominaram de “o boom do Crossfit”. Momento o
qual comecaram a surgir diversas marcas de roupas, suplementos, acessorios e outros
produtos voltados para o publico da modalidade. Além disso, as academias passaram a
se equipar melhor e as aulas se tornaram mais técnicas, menos rigorosas e voltadas ao
publico de grande massa, com pouca experiéncia em atividades fisicas, dessa maneira,
se tornou um esporte mais acessivel e comercial. Hoje, a modalidade ainda segue em
crescimento, porém de maneira menos acelerada.

A perspectiva dos entrevistados para 0s proximos anos é de crescimento
constante da modalidade, sem outra grande expansao, como ocorreu em 2016, porém
com o desenvolvimento do Crossfit e de todo 0 mercado fitness no geral.

H& um ponto relevante que pode interferir na velocidade de crescimento e no
potencial do mercado do Crossfit. A atividade pode se tornar federada, ou seja, criar-se
uma organizacdo ndao governamental que retne todos os envolvidos da modalidade,
requla e representa desportivamente a atividade. Isso proporcionaria a
profissionalizacdo do esporte, que hoje ainda € considerado amador, e traria
independéncia em relacdo a empresa norte americana Crossfit. Porém, esse é um
topico que causa divergéncias entre os entrevistados, alguns acreditam que a
modalidade esportiva se tronara federada nos proximos anos e outros creem que nao.

Todos os influenciadores entrevistados iniciaram sua jornada a pelo menos 3
anos, em 2020, com excecdo da Giselle Santos que produz conteido para o Instagram
a mais tempo. O inicio é variado para cada uma, alguns iniciaram com lives de
treinamento, outros com dicas em posts. E algo que depende da personalidade de cada
um e do estilo de contetudo que se sente mais confortavel em fazer. Porem € unanime a
ideia de que é preciso levar isso com a seriedade de uma profissdo e trabalhar junto ao

algoritmo do Instagram para alcangar o crescimento e a consolidagdo nesse meio.
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4.2.  Acriacdo de conteudo

Nessa subsecdo séo apresentados os dados e a informacdes obtidos ao longo
das entrevistas no que diz respeito a criacdo de conteudo. A rotina, os desafios, as
maneiras de monetizar, entre outros.

Em relacdo a quais s@o os principais desafios que um influenciador digital
enfrenta na sua formacao e em sua rotina surgiram diferentes situacdes levantadas pelos
entrevistados. Para o Leandro, da pagina @bomdiacf, o principal desafio é conseguir
organizar seu tempo para a producdo de conteldo, pois existe prospeccao de ideias e
referéncias, preparacdo das ideias e de roteiros, a gravacdo dos conteudos, a edicéo e
por fim a postagem. O Guilherme entende que a parte mais desgastante € o fato de o
criador de contetido precisar estar o tempo inteiro “online”, ou seja, do momento que
acorda até ir dormir, é preciso estar atento para toda possibilidade de criacdo de
conteudo e de possiveis postagens, afinal é preciso expor sua rotina para os seguidores.
O Paul acredita que o maior desafio € ter o “feeling” do momento, entender o que esta
acontecendo nas redes sociais, quais topicos estdo em alta e como transformar isso em
contetdo de forma répida para ndo perder o tempo certo. Por fim, a Giselle,
influenciadora que esta a mais tempo nessa profissdo, cré que as constantes mudancas
e atualizacdes das plataformas demandam uma adaptacdo muito rapida dos criadores
de conteldo para se adequarem a nova realidade.

Para todos eles, a criacdo de conteido se tornou uma fonte de renda. H& algumas
formas padréo de monetizacdo, que todos fazem, e outras maneiras especificas de cada
um. O que é comum para todos sdo as parcerias com marcas, onde o influenciador
assume uma funcdo de publicidade para a marca, o que Rundin e Colliander (2021)
definem como funcéo de porta-voz. A relagdo com as marcas séo diversas, existem
contratos curtos ou longos, fazendo do influenciador um parceiro ou até mesmo um
embaixador da marca, e também ha, em menor quantidade, relacdes pontuais, porém
na maior parte dos casos as marcas dao preferéncia para uma parceria de médio a longo
prazo. Essas parcerias sdo estabelecidas a partir de um valor fixo para que o
influenciador divulgue a marca em suas redes de maneira natural e de um valor variavel,
que depende das vendas oriundas da publicidade direta ou indireta do influenciador. O
mais comum para o valor variavel é a disponibilizacdo de cupons de desconto para 0s
seguidores do influenciador, com uma porcentagem das vendas do cupom retornando

ao criador de contetdo em forma de comissdo. Porém ha parceiras que a relagdo entre
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marca e influenciador se torna tdo grande que o influenciador recebe participacdo de
lucro da empresa.

Outra maneira de monetizar a criacdo de conteudo, e talvez a principal delas, é
a de utilizar seu perfil ou pégina do Instagram como uma plataforma de vendas para
algum produto ou servico proprio. Leandro e Paul prestam servico de locucéo de evento
de Crossfit, a Giselle, nutricionista, afirma que cerca de 80% dos seus pacientes vieram
de seu Instagram e o Guilherme possui um produto digital que é uma planilha de
treinamentos especifico para o Crossfit.

Todos utilizam a propria ferramenta de mensagem do Instagram como canal de
comunicacgdo inicial com seus clientes e ap6s conversa inicial, passam a utilizar o
aplicativo WhatsApp para aprofundar negociagdes e criar uma sensagdo de maior
intimidade com o cliente. Além disso, como indicadores, os entrevistados utilizam
apenas as metricas fornecidas pelo préprio aplicativo, nenhuma extra. As métricas que
sdo utilizadas sdo de maneira pontual, ndo ha um indicador especifico utilizado de
maneira rotineira.

Em relacéo aos custos dessa profissdo, o elemento mais citado como principal
custo € o tempo desprendido para gerenciar seus perfis e para a producao de conteudo.
Alguns custos que podem ser fixos, dependendo das estratégias adotadas por cada
influenciador, como o da utilizacdo de trafego pago na prépria plataforma do Instagram
e a contratacdo de algum profissional para auxiliar na producdo de contetdo, podendo
ser um designer ou editor. Fora isso, 0s custos costumam ser pontuais, sempre que ha a
necessidade de compra de um novo equipamento, como celular, luz ou lapela.

Por fim, para os entrevistados, os clientes ndo séo apenas as marcas que 0S
contratam, mas também os proprios seguidores da pagina sdo vistos como clientes em
potencial, justamente pelo fato de uma das formas de monetizacéo ser a utilizacdo do
Instagram como uma plataforma de vendas. Ja em relacdo aos concorrentes, todos
foram cautelosos e ndo definiram de maneira clara, porém compreendem outros
criadores de conteddo como possiveis concorrentes, embora seja um mercado em
expanséo e exista muito espaco de crescimento para todo os atuais influenciadores do
nicho.

4.3. O modelo de negocio da Crossverso

Para a construcdo do modelo de negdcio da Crossverso, foi feita a analise em

segunda pessoa dos resultados das entrevistas. Ou seja, foi realizada a conexao entre o

que foi dito pelos entrevistados com os conceitos da literatura sobre business models,
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em especial,

relacionados

sobre o Lean Canvas. Todos 0s conceitos das entrevistas foram

com os blocos especificos do BM. A figura 3, é uma tabela a qual

apresenta, de maneira resumida, os resultados dessa parte da analise.

Literatura

Entrevistas

Problema

O problema varia de acordo com o cliente. Para marcas, & atingir o pdblico especifico através do marketing.
Para o cliente final, & a necessidade de um produtalsemvigo.

Segmento de
Clientes

Marzas e empresas do mercada FitnesziCrozszfit, Donos de eventos de Crozsfit. Peszoas cominteresse no
munda fitness, mais especificamente em Crozsfitla audidgncia).

Proposta
Unica de Yalor

Farma de comunicagio doinfluenciader. Formatos e estilos de postagem, caracteristica do perfil (humor,
motivacional, rating,...] e o toque pessoal .

Para marcas, é adivulgagio no Instagram do influenciador, de maneira ndo agressiva. Inserqio damarca

Solugso . T g
na ratina, Para o pdblico final, depende do que for comercializado.

Métricas— S&o utiizadas 80 as do proprio Instagram, as quais formecem dados de engajamento por post,
Chave engajamento geral, nimero de seguideres, dados sobre abase de seguidares e outros,

Yantagem | arelagSo que euiste entre cadainfluenciador e seu poblica. Muita relacionada aos stories da
Injusta Influenciador, s pessoas gue o acompanham |4, possuem uma relagio muito mais intima e de confianga.
C : Oinstagram & utiizado para o primeiro contato, para inicio de negociagdes e compras diretas, O'Whatsbpp

anais

& utilizado para negociagdes mais avangadas.

Estrutura de
Custos

O tempo que & necessanio para acriagio de conteddo. Custos pontuais com equipamentos. Custos com
terceiros(editor de wideo, design,...). Trafego pago.

Fontes de

Renda

Contratos com marcas por valor fiko + walor varidvel [cupom, participagio por lusro, comissdes,...). Liilizagio
do Instagram como plataforma de vendas.

Figura 3 — Anélise em segunda pessoa.

A partir desses resultados, foi estruturado 0 modelo de negécio da pagina (figura

4). Adaptando os conceitos que surgiram da analise em segunda pessoa com a realidade

da pagina.

PROPOSTA UNICA DE
VALOR

VANTAGEM INJUSTA

SEGMENTO DE
CLIENTES

PROBLEMA SOLUGAO
Introduzo as marcas em meu
contetdo e de maneira natural
Marcas/empresas e leve, atingindo o publico

alvo de maneira ndo
agressiva.

ndo conseguem
alcancgar o seu
publico alvo
(fitness/crossfit) de
maneira natural, leve

METRICAS-CHAVE

e criativa por conta
propria.

Indicadores e dados
disponibilizados pelas
proprias redes sociais.

Engajamento, caracteristicas

do publico e mais.

ESTRUTURA DE CUSTOS

A pagina esté inserida em um
nicho especifico
(fitness/Crossfit) e cria
conteldos originais e autorais,
com caracteristicas proprias.
Hé uma audiéncia fiél dos
contelidos e a pagina possue
uma reputagdo positiva dentro
da comunidade a qual estd
inserida.

E arela¢do da pagina com seus
seguidores mais engajados.
Relago Unica, intima e de
confianga que amadurece e se
desenvolve com o tempo.

CANAIS

Mensagens diretas pelo
Instagram;
Email de contato da
Crossverso;
Whatsapp pessoal.

Empresas e profissionais
que possuam produtos e
servigos voltados para o
publico fitness/Crossfit:
suplemento, roupa,
alimento, tenis,
gels/pomadas,
nutricionista,
fisioterapeuta.
Alem desses, o proprio
publico da pagina.

FONTES DE RECEITA

Mensal: Ferramentas digitais (Canvas, Picart, CapCut) / Eventual:
Compra de dominio (crossverso.com e .com.br) e registro de marca;
custo de produgao (fotografo, editor, designer); compra de

equipamentos; trafego pago.

Pagamento fixo de marcas que possuam contrato com a pagina;
porcentagem do faturamento do gue foi comprado pelo Cupom; venda
pontual de reels; venda pontual de stories; Narragao e cobertura de

eventos. Utilizagdo do Instagram como plataforma de vendas.

Figura 4 — Lean Canvas da Crossverso.
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O modelo de negdcio contempla apenas os servicos de criador de conteddo, e
ndo o de venda de produtos ou servicos atraves da plataforma. Sendo assim, o problema
0 qual a Crossverso se propde a solucionar é o de auxiliar as marcas e empresas a se
conectarem com o publico consumidor de Crossfit através do marketing digital e da
introducdo dos produtos das marcas de maneira natural na rotina da pagina. Essa
divulgacéo é feita através de stories e posts no feed.

O segmento de clientes que serdo abrangidos pelo BM, sdo o das marcas e
empresas que vendam seus produtos e servicos para o nicho do Crossfit e do mundo
fitness. A comunicacdo sera feita através do Instagram, para os contatos iniciais e pelo
WhatsApp, para conversas mais aprofundadas e também comunicacdes rotineiras.
Ainda, o e-mail da pagina € utilizado para questdes que precisam ficar registradas, como
assinatura de contratos e envio de notas fiscais.

Em relacdo a proposta unica de valor, a pagina possui um publico fidelizado ao
conteudo, que tem como héabito consumir os posts do feed diariamente, isso garante a
pagina e as marcas, uma quantidade de visualizacdes e engajamento minima. Além
disso, muito do conteudo da pagina é original e préprio, e faz parte da construgdo da
reputacdo da Crossverso com o publico que consome contetdos de Crossfit, logo, o
valor Unico da pagina estad em atrelar a marca a imagem e reputacéo da Crossverso.

A vantagem injusta € algo semelhante a proposta Unica de valor, pois também
se refere a reputacdo da pégina e a relagdo com seus seguidores, porém se trata dos
seguidores que acompanham os stories da Crossverso. Existe uma diferenca para quem
acompanha apenas o feed, pois quem acompanha os stories inseri a Crossverso na sua
rotina de maneira mais intima. Isso porque assiste todo o dia a dia da pagina e ndo
somente o post do dia. Com essas pessoas, existe uma relacdo de confianca e de
pessoalidade muito maior, 0 que garante uma vantagem exclusiva de cada
influenciador.

As métricas que serdo utilizadas para a gestdo da pagina, das entregas
comerciais e do desempenho dos conteldos serdo as da prépria plataforma. Ha
indicadores gerais, como numero de seguidores, ganhos e perdas diarias, caracteristicas
do publico, idade, género e localiza¢do. Além disso, ha indicadores especificos de cada
post, como visualizagdes, comentarios, curtidas, compartilhamentos, cliques no link,
entre outros.

Os custos da Crossverso, segue o do restante dos influenciadores quando se trata

das despesas pontuais com equipamentos, registro de marca e eventuais trafego pago.
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Como despesas fixas mensais da pagina, hd as plataformas digitais que exigem
assinatura para a utilizacdo completa das ferramentas, como Canva, Capcut e Pic Art.
A compra dos dominios “crossverso.com” e ‘“crossverso.com.br’” necessitam
renovacgOes anuais. Por fim, hd um designer que auxilia na identidade visual e producédo
de conteudo e trabalho por projetos, que variam de acordo com a demanda da pagina.
Como forma de fonte de receita, a Crossverso recebe pagamentos fixos de
marcas que possuem contrato com a pagina, associado a isso a pagina recebe uma
porcentagem do faturamento do que foi comprado pelo seu Cupom (porcentagens que
variam entre 5% a 20%). Outra possibilidade é a de vendas pontuais de reels e stories.

Ainda, a Crossverso realiza a narracdo e cobertura de eventos.

5. Concluséo

O trabalho realizado se provou de extrema importancia para a gestdo e
profissionalizacdo da Crossverso. Tanto pelos conhecimentos sobre modelo de negécio,
quanto pelo contato com criadores de contetdo profissionais do nicho Crossfit. No
inicio desse projeto, a pagina possuia 11,1k seguidores, ainda era nova e nao se havia
muita nocao de quais caminhos seguir. Ao final desse projeto, a pagina possui 81,7k
seguidores, processos definidos, estratégias elaboradas e ja esta sendo monetizada.

A proposta desse trabalho foi de encontrar maneiras de monetizar a pagina do
Instagram e formular um modelo de negdcio sustentdvel que garantisse a
funcionalidade da Crossverso como uma empresa lucrativa. O estudo realizado
permitiu a elaboracdo do modelo de negd6cio da Crossverso de maneira coerente e
condizente com a realidade do mercado de influenciadores de Crossfit, respeitando as
préprias limitacBes desse nicho. Isso possibilita a melhor organizacdo dos recursos da
pagina, evita esforcos desnecessarios e canaliza o foco da pagina.

A exemplo disso, durante as entrevistas, percebeu-se a necessidade de vendas
de produtos através da plataforma do Instagram, essa forma de fonte de renda néo esta
contemplada no modelo de negdcio proposto nesse projeto, pois nao faz parte do escopo
do trabalho desenvolver um produto para a comercializacdo, porém ja faz parte do
planejamento estratégico da Crossverso.

Por fim, esse trabalho proporcionou uma viséo profunda sobre a o cenéario do
Crossfit e toda sua evolucdo desde a sua chegada ao Brasil. Além disso, possibilitou

conhecer a vida profissional de criadores de contetudo, com detalhes sobre suas rotinas,
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suas histdrias, seus desafios e até mesmo suas fontes de renda. Sendo assim, o projeto

se provou fundamental para o sucesso da Crossverso.
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