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RESUMO
Existe hoje um crescente nimero de publicacGes regulares de contetdos em canais do YouTube
por internautas brasileiros. A rede YouTube, popularmente conhecida pela sua alta capacidade
de armazenamento de midia audiovisual, comeca a receber cada vez mais contetdos produzidos
especificamente para sua plataforma online, apresentando: aumento na qualidade de produgéo,
periodicidade e contetidos cada vez mais variados. A relacdo entre a audiéncia e 0s canais
possibilita um controle de impacto muito préximo da realidade além da adaptacdo das pautas
que guiam a programacao dos canais de acordo com o interesse da audiéncia. Essa nova forma
de consumir videos no YouTube pode representar diversas mudancas tanto na expectativa da
audiéncia com relacdo aos produtos audiovisuais de entretenimento que ela consome quanto no
tipo de exploracdo publicitaria no meio digital. Considerando que a producéo de videos para
YouTube comeca a configurar uma forma de obtencdo de renda, dado o crescimento de
audiéncia de alguns de seus canais, este trabalho visa pesquisar como se da a relacdo entre
audiéncia e vlogueiro do YouTube, de que formas esse formato vem ganhando espago no meio
digital e quais as possiveis oportunidades de inser¢do comercial dentro desse cenario. O vlog
“Sinco Minutos” serd o objeto desta andlise devido ao grande numero de inscritos do canal, ao
alto indice de participacdo da audiéncia e a frequente parceria com marcas. A acdo publicitaria
ativada dentro do canal “Sinco Minutos”, realizada pela marca “3coragdes”, também sera

analisada junto ao video da campanha produzido, especificamente, para o YouTube.

Palavras-Chave: YouTube. Vlog. Canal 5inco Minutos. Produtor amador. Midia digital.

Cultura da convergéncia. Audivisual.



ABSTRACT

Today there is a growing number of regular content publications on Youtube channels by
Brazilian internet users. Youtube network popularly known by its high media storage capacity
starts to receive each time more content produced specifically for its online platform,
presenting: rise in production quality, periodicity and each time more varied content. The
relation between audience and channels enables impact control really close to reality beyond
the guidelines adaptation that guides the channels programming according to the audience
interest. This new way of consuming YouTube videos may represent several changes both in
anticipation of the audience regarding the audiovisual entertainment products that it uses as the
type of publicity exploration in the digital environment. Considering the YouTube videos
production, it begins to set up a mean of obtaining income, given the growing audience of some
of their channels, this study aims to research how is the relation between audience and YouTube
vlogueiro, in what ways this format has been gaining ground in the digital environment and
what possible opportunities for trade integration in these programs. The vlog “5Sinco Minutos”
will be the object of this analysis due to the large number of members subscribed on the channel,
the high level of audience participation and frequent partnership with brands. The publicity
action activated within the channel “5inco Minutos” accomplished by the brand “3coragdes”

will also be analyzed by the campaign video produced, specifically, for YouTube.

Keywords: YouTube. Vlog. Channel 5inco Minutos. Amateur producer. Digital media.

Convergence culture.
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1 INTRODUCAO

O cenario midiatico da década de 1980 é marcado pela multiplicacdo do namero de
midias. Essa diversificacdo das plataformas midiaticas transformou o comportamento dos seus
espectadores. Na década de 1990 esse cendrio modifica-se novamente, agora devido ao
surgimento da internet (CAPPO, 2003). Os anos que vieram a seguir deram inicio a era da
“convergéncia midiatica”, onde ocorrem alteracGes nas relacdes entre 0os meios de comunicacao
e entre os produtores e 0s espectadores da midia. A audiéncia passa a participar ativamente
dentro desse cenario — seja produzindo, seja consumindo — ela ndo esta mais sujeita a uma Unica
fonte de informacdo e entretenimento. Dentro desse contexto, a publicidade foi obrigada a se
modificar. Na tentativa de aceitacdo do publico, suas mensagens tiveram que se adaptar,
deixando de serem invasivas para se tornarem mais atrativas para seus consumidores. Portanto,
0 seu novo desafio passou a ser o de aproximar suas mensagens a formatos que despertem
interesse e envolvimento do seu publico.

No primeiro capitulo deste trabalho serdo abordadas as teorias que cercam esse novo
universo das midias. A “cultura da convergéncia”, a “cultura participativa” e a “inteligéncia
coletiva” foram os trés pilares tedricos que conduziram o entendimento a respeito das
consequéncias sociais das transformacdes tecnoldgicas e midiaticas. Além disso, a partir do
momento em que a internet passa a fazer parte do cotidiano das pessoas, possibilitando acesso
quase que ilimitado aos conteudos de diversas espécies e gostos, se fez necessaria a reflexdo a
respeito das novas relagcdes entre a midia de massa e 0s nichos. A internet, a0 se somar a
popularizacdo dos aparatos técnicos de producdo de contetdo, amplifica as mudangas no
cenario midiatico, pois cria um ambiente propicio para democratizacéo das formas de producao
e distribuicdo de conteudo. Por isso, ao final do primeiro capitulo, ainda ha uma discussao a
respeito das produgdes amadoras e a profissionais.

A velocidade das transformac6es midiaticas causadas pela internet supera as causadas
pelos seus antecessores (CAPPO, 2003). Nesse contexto, surge uma das plataformas digitais
mais utilizadas atualmente: o YouTube. O YouTube é considerado uma das principais redes
sociais on-line capaz de distribuir em grande escala as producdes de conteddo audiovisual feitas
pelos seus usuarios. As relacdes forjadas nesse ambiente configuram o surgimento de uma
verdadeira comunidade virtual. A partir do momento que a publicidade passa a lidar com um
consumidor participante, que ndo apenas consome, mas produz conteudo e responde as

mensagens, h4 uma reformulacdo na sua comunicacdo, principalmente no meio digital. O
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YouTube, enquanto plataforma on-line de contetdo audiovisual produzido por seus usuarios,
apresenta diversas formas de divulgacdo para as marcas. Por esse motivo, sera discutido no
segundo capitulo quais séo as possiveis formas das marcas adentrarem a plataforma e quais as
vantagens de se fazerem presentes nesse meio.

Em um terceiro momento, sera analisado um fendmeno da cultura contemporénea: o
vlog, que se tornou popular dentro da plataforma YouTube. Os vlogs, por demandarem de
recursos relativamente simples, tais como uma camera de video ou uma webcam e um
computador com acesso a internet, podem ser considerados a expressao da producdo
independente e amadora, apesar de alguns vlogueiros estarem se profissionalizando. Desta
forma, serdo decupadas algumas de suas principais caracteristicas a fim de compreender melhor
o formato dentro do meio digital e, principalmente, dentro do YouTube. Também se buscara
descobrir de que forma a publicidade tem se apropriado deste fenémeno para divulgar suas
marcas.

O vlog "5inco Minutos” do YouTube foi escolhido a fim de ilustrar como ocorre a
popularizacéo do formato e como a publicidade se insere dentro desse novo contexto. A partir
da sua analise sera possivel tirar conclusdes a respeito das adaptacdes feitas pela publicidade
em uma nova era na qual a audiéncia tem voz ativa. Portanto, buscou-se entender se as marcas
sdo capazes de produzir conteldos relevantes para o site, que resultem em aprovacdo,
engajamento e compartilhamento por parte da audiéncia, ou se existem outras estratégias
capazes de alcancar tais resultados, como a associacdo a vlogs populares da plataforma, que ja

cresceram dentro desse ambiente e conhecem suas ldgicas internas.
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2 TRANSFORMACOES NA ESTRUTURA MIDIATICA

Para entender-se o contexto da midia atual, € essencial reconhecer e analisar as transformacdes
pelas quais ela vem passando. O surgimento de novas tecnologias de comunicacdo alterou
estilos de vida e modelos de negdcios, causando mudancas profundas na sociedade. Na
economia, na cultura, na vida cotidiana, em todas as esferas ocorrem transformacodes diante do
desenvolvimento tecnoldgico da informacao e da comunicacdo. No entanto, apesar de as novas
invencOes tecnologicas serem capazes de desencadear mudancas comportamentais e novos
habitos sociais, para Wolton (2010), é possivel subordinar o progresso tecnolégico ao progresso
da comunicacdo humana e social. “A critica aqui diz respeito a ideologia tecnicista, que consiste
em atribuir um poder normativo, e excessivo as tecnologias de comunicacéo, transformadas em
principal fator de organizacao e de sentido na sociedade” (WOLTON, 2010, p. 30).

Existem mudancas culturais diretamente ligadas a evolugdo da técnica que trouxeram
novas formas de aprendizagem, de expresséo, de comunicacao e de entretenimento. Lipovetsky
(2011) defende que o surgimento do cinema, por exemplo, trouxe transformacdes culturais em
escala planetaria. Os filmes exportados e produzidos principalmente pelos americanos,
tornaram-se um produto cultural mundial, consumidos pela massa (LIPOVETSKY, 2011). Os
préximos desenvolvimentos técnicos que vieram em seguida, que alternaram com o cinemae 0
amplificaram, também tornaram-se grandes industrias culturais: o radio, como um meio de
ampla difusdo sonora, onde a musica, sendo uma linguagem universal que consegue transcender
fronteiras, torna cantores, antes isolados geograficamente, em idolos planetarios; e a televisao,
que penetra nos lares nos anos 1950, com imagens sendo transmitidas em tempo real por redes
de transmissdo ampliada criando uma nova linguagem, impondo o reino da imagem
(LIPOVETSKY, 2011). Ou seja, o desenvolvimento da técnica trouxe uma nova forma de
cultura, uma cultura sem fronteiras onde os homens se relinem para escutar 0S sons e ver as
imagens que constituem uma base comum de informac&o, de conhecimento e de diversdo
(LIPOVETSKY, 2011).

Ja nos anos 1980 a 1990, o mundo ganhou uma nova tela: a do computador. O que
havia sido inicialmente pensado para ser uma maquina exclusiva de grandes empresas, ao se
tornar individual e portéatil, somada a internet, estabeleceu uma nova cultura. Considerando que
existem relagdes estreitas entre desenvolvimento tecnologico e correntes culturais, para Pierre
Lévy (1999) o advento da internet inverteu a maneira de pensar o papel do conhecimento, da

informagcdo e da tecnologia, sendo a internet um importante instrumento para o
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desenvolvimento social, posicionando-se positivamente sobre o futuro e os ganhos para a
sociedade a partir desse desenvolvimento tecnolégico. “A infraestrutura de comunicagdo pode
ser investida por uma corrente cultural, que vai, no mesmo movimento, transformar seu
significado social e estimular sua evolucio técnica e organizacional” (LEVY, 1999, p. 125). E,
ao contrério de enxergar essas transformaces como somente técnicas ou somente culturais, é
possivel repensa-las como verdadeiras relacdes entre as pessoas, que fazem interpretacGes e séo

inventivas e produtivas, e o desenvolvimento das tecnologias (LEVY, 1999).

[...] a verdadeira questdo ndo € ser contra ou a favor, mas sim reconhecer as mudancas
qualitativas na ecologia dos signos, 0 ambiente inédito que resulta da extensdo das

novas redes de comunicagéo para a vida social e cultural. (LEVY, 1999, p. 12).

O uso da tecnologia interfere na transformagdo da sociedade, pois “as pessoas moldam
a tecnologia para adapta-las a suas necessidades” (CASTELLS, 1999, p. 386). Por isso, pode-
se dizer que a sociedade vive constantemente em evolucdo tecnoldgica. O computador e a
internet proporcionam uma cultura da interconexdo que coloca 0s homens, que antes estavam
reunidos diante de uma Unica fonte de comunicacdo, interconectados uns aos outros,
permitindo-lhes conversar em escala planetaria, mostrando-se e vendo-se através de blogs e
pela webcam, por exemplo (LIPOVETSKY, 2011).

O computador ao possibilitar uma comunicacao interativa e produzida pelos proprios
individuos transforma a comunicacdo, que antes era unilateral e centralizada, em uma
comunicacdo baseada em trocas comunitarias, interpessoais e descentralizadas. Passou-se das
midias emissoras as midias que permitem a interacdo e a producdo contetido. Surge um mundo
conectado e colaborativo, onde hd uma mudanca de poder acontecendo (TAPSCOTT;
WILLIAMS, 2007).

Logo, 0 momento em que se vive hoje é o que Castells (1999) chama de “Sociedade
em Rede”, onde as tecnologias da informacéo adentraram todas as esferas da atividade humana
e promovem uma transformacdo histérica. Entretanto, mesmo com diversos meios de
comunicacdo estando a disposicdo da sociedade, nenhum novo meio é capaz de eliminar o
antigo: o que acontece é que, a medida em que mais meios de comunicagéo entram no mercado,
eles tendem a diluir audiéncias, pois ninguém consegue dispor de tempo para assistir a todos
(CAPPO, 2003). Ocorre que novos tipos de midia forcam mudancas radicais nos tipos antigos,

para que estes ndo desaparecam, pois aqueles que se recusam a se reinventar podem estar
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ameacados (CAPPO, 2003). Desta forma, ndo ha uma substituicdo dos antigos pelos novos

meios — sdo suas funcdes e status que se transformam com a introdugéo de novas tecnologias.
O contetdo de um meio pode mudar, seu publico pode mudar [...] seu status social
pode subir ou cair [...], mas uma vez que um meio se estabelece, ao satisfazer alguma

demanda humana essencial, ele continua a funcionar dentro do sistema maior de
opcOes de comunicacdo. (JENKINS, 2009, p.41).

O autor Jenkins (2009) propGe o conceito “cultura da convergéncia” para definir as
transformacgfes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais percebidas no cenario
contemporaneo dos meios de comunicagdo. “O cendrio dessa cultura da convergéncia é onde
velhas e novas midias colidem, onde a midia corporativa e a midia alternativa se cruzam e onde
0 poder do produtor e consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2009, p.
29). Para Jenkins (2009), a verdade sobre o ambiente midiatico atual est4d no meio-termo. “Se
o0 paradigma da revolugdo digital presumia que as novas midias substituiriam as antigas, 0
emergente paradigma da convergéncia presume que novas e antigas midias irdo interagir de
formas cada vez mais complexas” (JENKINS, 2009, p. 33). Conforme citado anteriormente,
ndo se pode reduzir a transformacdo dos meios de comunicagdo a uma transformacéo
tecnoldgica, pois acima de tudo o que ocorrem sdo mudancas culturais. Logo, a mudanca do
papel das midias ocorre em meio a “Era da Convergéncia”, que o autor conceitua como:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetidos através das multiplas plataformas
de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento

migratério dos publicos dos meios de comunicacao, que vao a quase qualquer parte
em busca de experiéncias de entretenimento que desejam. (JENKINS, 2009, p. 29).

Portanto, a convergéncia ndo ocorre somente quando um canal de televisdo, por
exemplo, comeca a alimentar um canal na internet com contetdo préprio, mas também quando
as pessoas assumem o controle das midias. Com a popularizacdo e barateamento das tecnologias
de comunicacdo um maior nimero de pessoas esta no controle, e a partir deste comportamento
um novo modelo de midia comeca a crescer, principalmente no ciberespaco, no qual as pessoas

criam e consomem noticias e informacdes (BURGESS; GREEN, 2009).

2.1 CULTURA PARTICIPATIVA E INTELIGENCIA COLETIVA

Aproximando-se do campo dos estudos relacionados aos aspectos culturais da

sociedade contemporanea, os estudos culturais preocupam-se com a relacéo entre a cultura e a
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comunicacdo massiva com enfoque nos produtos da cultura popular e nas suas audiéncias
(ESCOSTEGUY, 2006). Os estudos culturais, na tentativa de compreender a acdo dos meios
massivos de comunicacao, despertam a atencéo para a producéo de sentido a partir da audiéncia
acentuando a importancia das estruturas sociais e do contexto histérico (ESCOSTEGUY,
2006). H4, portanto, um rompimento com as abordagens behavioristas, que viam a influéncia
dos meios de comunicagdo de massa como um processo unidimensional, nos termos de
estimulo-resposta, havendo um reconhecimento do papel ativo da audiéncia na interpretacdo
das mensagens. Logo, os estudos culturais acreditam no consumidor como um produtor

cultural, ndo apenas como um receptor passivo.

“A expressao cultura participativa contrasta com noc¢des mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunicagido” (JENKINS, 2009, p. 30). Em meio a
um novo sistema de midia, no qual os consumidores sdo incentivados a procurar novas
informacdes e fazer novas conexfes entre os conteldos dispersos, a cultura participativa
compreende as realizacdes desses espectadores como participantes que interagem consumindo
e produzindo ao mesmo tempo (JENKINS, 2009). Ou seja, consumir informacdes dispersas em
diferentes meios midiaticos incentiva a participacao ativa do consumidor e esse comportamento
representa uma transformacdo cultural. Considerando que a quantidade de informacéo
disponivel é muito superior a capacidade de absor¢do do individuo, os fragmentos que sdo
extraidos do fluxo midiatico séo transformados por cada individuo e, ao serem compartilhados,
resultam em uma producdo coletiva capaz de criar novos valores culturais (JENKINS, 2009).
A capacidade, o potencial e o0 alcance das redes, somados ao crescente acesso as ferramentas
de producéo, traduzem esse novo momento que significa, sobretudo, participacdo em vez de
recepcdo passiva das informag6es (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007).

Se 0s antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos consumidores sdo
ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde mandavam que
ficassem, 0s novos consumidores sdo migratdrios, demonstrando uma declinante
lealdade a redes ou a meios de comunicacdo. Se os antigos consumidores eram
individuos isolados, os novos consumidores sdo conectados socialmente. Se o
trabalho de consumidores de midia j& foi silencioso e invisivel, os novos
consumidores s&o agora barulhentos e publicos. (JENKINS, 2009, p. 47).

A conexdo entre as pessoas nunca antes esteve tdo ampliada, e é a evolucao da internet
que esta impulsionando essa nova era (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007). Para Lévy (1999), ha
um novo horizonte para a civilizacdo, que ¢ o “Espaco do Saber”, que Se caracteriza,

primeiramente, pela velocidade de evolucdo dos saberes devido a rapida evolucdo da ciéncia e
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das técnicas que influenciam diretamente na vida cotidiana; em segundo lugar, pela massa
convocada a aprender e produzir novos conhecimentos e, por fim, pelo surgimento de novas
ferramentas do ciberespaco. O conceito de “inteligéncia coletiva”, desenvolvido por Lévy
(1999), diz respeito a um principio de inteligéncias individuais somadas e compartilhadas por
toda a sociedade, a partir do surgimento de novas tecnologias, que configuram uma nova forma
de consumo a ser considerada como uma nova fonte de poder. O autor caracteriza o ciberespaco
como mediador essencial da inteligéncia coletiva, onde a sociedade encontra-se condicionada,
mas ndo determinada pela técnica. O conhecimento compartilhado é condicdo elementar da
inteligéncia coletiva, e sdo as comunidades virtuais capazes de extrair o conhecimento
individual para o coletivo que é subordinado a objetivos e fins comuns. O papel da informética
e das técnicas comunicacionais serviria de base digital capaz de promover a construcdo de
coletivos inteligentes (LEVY, 1999).

O ciberespaco como suporte da inteligéncia coletiva é uma das principais condigdes
de seu proprio desenvolvimento. Toda a histéria da cibercultura testemunha
largamente sobre esse processo de retroacdo positiva, ou seja, sobre a auto-
manutenc&o da revolugéo das redes digitais. (LEV'Y, 1999, p. 29)

“Ninguém sabe tudo. Todo o conhecimento reside na humanidade” (LEVY, 1998, p.
20). Toda a diversidade dos saberes individuais deve ser valorizada. As tecnologias digitais
servem apenas como agentes de comunicagdo que ajudam a coordenar as interacdes e trocas de
conhecimento desses individuos dentro do contexto do ciberespaco, no qual ocorrem as
“interagBes” entre conhecimento e conhecedores dos coletivos inteligentes (LEVY, 1999).
Portanto, os termos “cultura participativa” e “inteligéncia coletiva” negam a nogdo de
passividade do espectador, que antes ocupava um papel separado do papel do produtor de midia,
e revela um comportamento do consumidor midiatico contemporaneo muito mais ativo, que

interage com um sistema complexo de regras, criado para ser dominado de forma coletiva.

2.2 DA INDUSTRIA MASSIVA AOS NICHOS

Apos muitos anos de soberania, o tempo consagrado a televisdo reduziu, pois pela
primeira vez uma midia conseguiu fazer concorréncia a ela (LIPOVETSKY, 2011). As novas
geracOes passam cada vez mais tempo diante do computador. “O numero de blogs duplica e o
YouTube tem uma audiéncia comparavel a de uma das trés grandes redes de televisdo

americana” (LIPOVETSKY, 2011, p. 78). As transformag6es dos meios de comunicagdo sao



17

acompanhadas pela fragmentacdo da audiéncia, dentro de um cenario onde ndo ha mais a
onipresenca das grandes midias de massa: passou-se da televisdo soberana ao internauta-rei
(LIPOVETSKY, 2011).
“A midia de massa deixou de ser uma fonte basica de informacéo” (PRIMO, 2013, p.
27). Diante dos conceitos de nicho e multiddo, a massa, que muito foi tratada como amorfa,
acritica e passiva em estudos sobre recepcdo, comeca a perder o sentido dentro desse novo
cenario midiatico, onde os meios tradicionais estdo convergindo com 0s novos meios de
comunicagéo, viabilizando a interatividade entre a audiéncia e os meios (PRIMO, 2013). E um
comportamento natural as pessoas interagirem com seus grupos sociais a respeito de produtos
da grande midia, mas a massa ndo interage como um todo e nem reconhece seus participantes
(PRIMO, 2013). A multidao surge como uma alternativa para fugir da ideia de massa passiva e
amorfa, ela retine individuos que sao diferentes entre si, mas que tem objetivos em comum que
permitem sua agédo conjunta (HARDT; NEGRI, 2012).
[...] diferentes culturas, racas, etnias, géneros e orientacfes sexuais, diferentes formas
de trabalho; diferentes maneiras de viver; diferentes visdes de mundo; e diferentes

desejos. A multiddo é uma multiplicidade de todas as diferencas singulares (HARDT;
NEGRI, 2012, p. 12).

Ao contrario da multiddo, a esséncia da massa € a indiferenca, todas as diferencas sao
afogadas na massa, ela constitui um conglomerado indistinto e uniforme (HARDT; NEGRI,
2012). A interatividade é inexistente nessa midia e, por isso, a internet constitui uma base ideal
para essa multiddo agir em conjunto através de relacdes colaborativas, pois as comunidades
virtuais sdo construidas em torno de um centro de interesse comum (HARDT; NEGRI, 2012).
Ou seja, “a multiddo representa uma multiplicidade social que € capaz de se comunicar e agir
em comum, ao mesmo tempo que se mantém internamente diferente” (HARDT; NEGRI, 2012,
p. 13). Além disso, o desenvolvimento das midias vem acompanhado por uma comunica¢do
interativa e produzida pelos usuarios. Passou-se das midias emissoras para as midias interativas
gue permitem que individuos do mundo inteiro partilhem e discutam sem jamais terem se
encontrado fisicamente (LIPOVETSKY, 2011). Quando as pessoas se apropriaram de novas
formas de comunicacdo, elas constroem seu proprio sistema de comunicacdo em massa, via
SMS, blogs, podcasts, wikis e o like, que o Castells (2009) chama de “mass self-comunication”.

Wolton (2010) lembra que a industria cultural, principalmente na comunicacéo,
caracteriza-se por seguir a logica da oferta e da criacédo e ndo a logica da procura e dos gostos.

Explica que a oferta € sempre mais complicada que a demanda, pois existe o risco de se produzir
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programas para publicos que nem sempre se identificam e que se tenta atingir sem garantias. Ja
a logica da demanda seria mais facil pois oferece aquilo o que o pablico quer. A internet, ao
contrario da midia tradicional, privilegia a demanda, no entanto, isso equivaleria a favorecer o
risco do fechamento de guetos, ou seja, as pessoas fecharem-se em seus mundos particulares
(WOLTON, 2010).

Anderson (2006) reflete sobre as tendéncias dominantes da midia de massa tradicional
e a incompatibilidade entre oferta e demanda. A midia do entretenimento, até recentemente,
impunha grandes limitacfes, pois respondia as ineficiéncias de distribuicdo. Contudo, a
inddstria do entretenimento do século XXI, ao contréario do século anterior, defende o autor,
ndo serd mais baseada em hits, sucessos de verao e produtos industrializados populares, mas se
concentrara, com a mesma intensidade, em nichos (ANDERSON, 2006).

Essa mudanca deve-se a internet, que esta inserida culturalmente na sociedade e que
proporciona uma conectividade que permite acesso ilimitado e com poucas restri¢des a culturas
e contelido de diversas espécies (ANDERSON, 2006). No apogeu da cultura de massa, décadas
de 1970 e 1980, era dificil escapar das tendéncias dominantes, pois praticamente todos viam 0s
mesmos programas de televisdo. Contudo, atualmente, hd uma reducédo no poder das industrias
tradicionais de entretenimento (ANDERSON, 2006). A demanda por musica, por exemplo, ajuda
acompreender a l6gica de nichos, pois as musicas que nao estdo nas paradas de sucesso parecem
ilimitadas, e mesmo que elas ndo sejam vendidas em grandes volumes, elas sempre tém quem
as consome (ANDERSON, 2006).

A teoria da Cauda Longa pode ser resumida nos seguintes termos: nossa cultura e
nossa economia estdo cada vez mais se afastando do foco em alguns hits relativamente
pouco numerosos (produtos e mercados da tendéncia dominante), no topo da curva da

demanda, e avancando em direcdo a uma grande quantidade de nichos na parte inferior
ou na cauda da curva de demanda. (ANDERSON, 2006, p. 37).
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Figura 01 — A Cauda Longa: ligag8o entre oferta e procura

Forca 3: Ligacdo entre oferta e procura -

Resultado: Deslocamento dos negdcios
dos hits para os nichos

Fonte: ANDERSON, 2006.

Entretanto, vale ressaltar que “esse novo mercado de nichos ndo esta substituindo o
tradicional mercado de hits, apenas; pela primeira vez, os dois estdo dividindo o palco”
(ANDERSON, 2006, p. 6). N&do existe, portanto, um cenario “pds-massivo” — a estratégia de
cultivo de uma audiéncia massiva ainda € lucrativa e necessaria para a grande industria
midiatica. Logo, o cenario atual é de tensdo entre diversas estratégias vinculadas a diferentes
niveis midiaticos (PRIMO, 2013). Classificar a internet como um meio de nicho seria ignorar
0s casos onde transmissdes ao vivo no YouTube, por exemplo, atingem milhGes de pessoas
simultaneamente, como é 0 caso da transmissdo ao vivo do paraquedista que saltou da
estratosfera em 2012, atingindo 8 milhdes de espectadores simultaneos (PRIMO, 2013).
Entretanto, o tamanho da audiéncia, ou a tecnologia em uso ou, até mesmo, as condi¢bes de
producdo, ndo podem ser 0s unicos fatores a serem considerados quando se pretende classificar
um meio como sendo de nicho ou de massa. Ndo ha como comparar a televisao e a internet em
termos de audiéncia, pois a internet ndo é “assistida” como a televisdo, ela faz parte do
cotidiano, as pessoas vivem com ela (CASTELLS, 2009). Diante da televisdo o espectador
recebe informacdes sem ter, necessariamente, desejado ou ido em busca delas, ja na internet
ocorre o contrario, é ele que busca pelas informacdes. Essa é a diferenca entre o que
convencionou chamar de tecnologias push (o contetdo é “empurrado” para a audiéncia) e pull
(o contetdo é puxado pela audiéncia) (PRIMO, 2006).

As condicOes de recepcdo e de interagdo precisam de atencdo, refletir sobre a
convergéncia e atualizacdo dos meios em conjunto com as interagdes da audiéncia € muito mais
produtivo do que categorizar os meios a partir de seus recursos tecnologicos (PRIMO, 2013).
As fronteiras entre os meios de comunicacao estdo ficando embacadas. A internet, enquanto

meio de comunicacdo, ndo se enquadra no senso tradicional sobre midia — ela é,
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preferencialmente, um meio de comunicagdo interativa (CASTELLS, 2009). Além disso, a
internet €, cada vez mais, utilizada para acessar midia de massa, a web transformou a televisao.
Ou seja, embora a televisdo continue sendo uma midia massiva, a sua plataforma de entrega
sofreu alteracBes. E possivel hoje assistir aos programas produzidos pelas redes de televisio na
internet. Outro exemplo de meio que resiste e se reinventa frente as transformacdes midiaticas
é o réadio, pois atualmente emissoras tradicionais de radio fazem transmissdes digitais que
podem ser ouvidas tanto no computador quanto no celular. Inclusive, como citado
anteriormente, alguns sites de musica na web oferecem-na por demanda, permitindo a audiéncia

a possibilidade de escolha dos estilos de musica que se deseja escutar (PRIMO, 2006).

2.3 PRODUCAO AMADORA E A DEMOCRATIZACAO DA PRODUCAO

Se antes as pessoas que tinham talento ndo produziam por falta de acesso as
ferramentas de producéo, hoje o cenario é outro. Atualmente, milhdes de pessoas comuns tem
acesso as ferramentas e aos modelos béasicos para se tornarem produtores amadores. A
democratizacdo dessas ferramentas de producdo promoveu um grande aumento na quantidade
de produtores, e muitos deles comegaram a ganhar a vida dessa forma. “Como 0s meios de
producdo se difundiram com tamanha amplitude, entre tantas pessoas, 0s talentosos e
visionarios, ainda que representem uma pequena fracdo do total, ja sdo uma forca a ser levada
em conta” (ANDERSON, 2006, p. 62).

A abertura de codigos-fonte para o desenvolvimento colaborativo de programas de
computador é um exemplo de democratizacdo da producdo. Softwares tradicionais, protegidos
por direitos autorais, que ndo permitem ao usuario acesso aos dados que o permitiria entender
como os softwares funcionam, impedem de encontrar solu¢bes de problemas e criacdo de
melhorias a partir do processo colaborativo (LIPOVETSKY, 2011). Ou seja, mesmo a mais
facil e aparentemente simples das tecnologias pode oferecer possibilidades criativas que se
estendem muito além de seus usos mais 0bvios.

Essas possibilidades sdo frequentemente adotadas (ou mesmo desbravadas) por
usuarios, o que, as vezes, surpreende os préoprios criadores dessas tecnologias (BURGESS;
GREEN, 2009). Outra emergente caracteristica da cibercultura tem sido a pratica do remix,
técnica de criacdo que reconfigura trechos de obras ja existentes. Para Jenkins (2009), a
participacdo do consumidor na web envolve maneiras ndo autorizadas e ndo previstas de

participacdo no novo modelo midiatico. Para Castells (2009), diante das oportunidades de
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colaboragdo em massa, uma web programavel por usuérios seria muito mais rica e poderosa.
Apesar das contradicOes entre a abertura e a propriedade privada, a inovagdo no campo
produtivo da comunicacdo ndo depende mais de um Unico individuo, pelo contrario, impor uma
autoridade central desarticularia a comunicacao e a livre troca entre os individuos. A inovacgéo
hoje requer recursos comuns, acesso aberto e livre interacdo (HARDT; NEGRI, 2012). A
abertura do patrimonio eletrénico no inicio da revolugdo da informacao foi fator primordial que
permitiu grande inovacdao no campo, € 0 mesmo se aplica aos diferentes campos de producéo
(HARDT; NEGRI, 2012).

A internet estd proporcionando a todos uma base estrutural para realiza¢@es criativas,
participativas, auto-organizadas e compartilhadas. O Flickr, site bastante popular de fotografia,
é¢ um exemplo de plataforma tecnoldgica que hospeda producbes fotograficas individuais,
compartilhadas por seus usuarios. Esse site € basicamente uma enorme comunidade auto-
organizada de amantes de fotografia que se reinem em uma plataforma aberta para compartilhar
e trocar seus trabalhos (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007). Juntar pessoas que dividem o mesmo
interesse comum, a fim de trabalhar coletivamente para criar algo novo, é uma das grandes
virtudes da plataforma. Como consequéncia, Anderson (2006, p. 39) explica:

A consequéncia de tudo isso é que estamos deixando de ser apenas consumidores
passivos para passar a atuar como produtores ativos. E o estamos fazendo por puro

amor pela coisa (a palavra “amador” vem do latim amador, "amante”, de amare,
"amar").

Devido a essa facilidade de acesso as ferramentas de producéo, como cameras de video
digitais e softwares de edicdo, que antes eram de exclusividade de profissionais do ramo
cinematogréafico e televisivo, inicia-se, principalmente, o processo de democratizacdo das
producdes de entretenimento (ANDERSON, 2006). As ferramentas necessarias para colaborar,
criar valor e competir estdo cada vez mais disponiveis para todos, viabilizando que milhares de
individuos criem conjuntamente produtos, o que antes era privilégio somente de grandes
empresas. Tudo 0 que uma pessoa precisa é de um computador, uma conexao de rede e uma
faisca de iniciativa e criatividade (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007). Logo, as relacdes estdo
cada vez mais complexas entre produtores e consumidores, as pessoas ndo s6 consomem como
produzem ao mesmo tempo.

Segundo Bruns (2007, apud BURGESS; GREEN, 2009) o consumo nao é mais visto
necessariamente como o ponto final na cadeia de produgéo, e sim como um espaco dindmico

de inovacdo e crescimento em si. Com o dominio da técnica, os consumidores adquiriram maior
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controle sobre o fluxo da midia e ampliaram sua interagdo com os outros consumidores. Diante
da expectativa de um ambiente midiatico mais livre, os consumidores estdo lutando pelo direito
de participacdo mais plena na sua cultura (JENKINS, 2009). Nas geracOes anteriores, por
exemplo, haviam produtores de cinema independentes que viam a producdo amadora como uma
forma de diversificar o mercado, contudo, esses produtores tinham poucas ou nenhuma chance
de distribuicdo — a nova geragéo de produtores agora tem a chance de multiplicar o campo do
entretenimento com suas producdes (BURGESS; GREEN, 2009).

Contudo, existem autores com uma Visdo pesSimista a respeito do “Faga Vocé
Mesmo”, pois essa suposta “democratizagdo” pode representar apenas uma “popularizacio” da
midia, onde ndo existirdo de fato alternativas paralelas a midia de massa e sim a replicacao dos
padrdes ja produzidos na midia tradicional (BURGESS; GREEN, 2009). Keen (2009) reflete a
respeito da internet e das redes sociais como sendo um santuario dedicado para o culto da
“autotransmissdo”, onde a propaganda de si mesmo superaria a intengdo de se relacionar
socialmente com o outro. Constantemente, nas discussdes envolvendo conteudo criado por
usudrios, a promocdo pessoal é supostamente a motivacdo principal (BURGESS; GREEN,
2009). Os amadores, muitas vezes, sdo representados como produtores individualistas mais
interessados em “se transmitirem” do que se envolverem no meio de participacdo em rede. No
ciberespaco, lotado de informacgdes dispersas e ndo hierarquizadas, € possivel projetar-se
livremente onde e como quiser, trilhando seu caminho pessoal. No entanto, o problema estd em
saber exercer essa liberdade (LIPOVETSKY, 2011). Jenkins (2009, p. 30) ao se apropriar do
conceito inteligéncia desenvolvido por Pierre Lévy, explica que:

A inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte alternativa de poder mediatico.
Estamos aprendendo a usar esse poder em nossas interagfes didrias dentro da cultura
da convergéncia. Neste momento, estamos usando esse poder coletivo principalmente

para fins recreativos, mas em breve estaremos aplicando essas habilidades a
propositos mais sérios.

A figura da “celebridade”, produto das industrias culturais, sucesso entre as massas,
surgido inicialmente com o cinema, estendeu-se para todos os dominios além do espetaculo
(LIPOVETSKY, 2011). Nada mais consegue escapar ao sistema do estrelato, todo o dominio
da cultura se tornou uma economia do estrelato, mesmo estas podendo ser efémeras
(LIPOVETSKY, 2011). Quando as pessoas sdo a propria mensagem, quando se € permitido a
cada um ser a propria midia, celebridade do cotidiano, o fascinio pela imagem atinge seu apice

(BURGESS; GREEN, 2009). Se por um lado existe uma dimensdo narcisica nas trocas
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individuais na rede, que sé falam de si e, por vezes, exibem aspectos intimos da vida privada,
por outro lado ha também desejos de partilha, de expressdo e participacdo oferecendo uma
imagem menos redutora do individuo (LIPOVETSKY, 2011). Cabe a nos, portanto, como
reflete Juhasz (em Jenkins, 2008a; apud BURGESS; GREEN, 2009, p. 150), saber o que se
quer diante da possibilidade de transmitir-se:

Se queremos uma cultura mais “democratica”, afirma Juhasz, precisamos descobrir
quais mecanismos deveriam encorajar maior diversidade entre os que participam,
quais trabalhos séo vistos e quais trabalhos séo valorizados [...] Neste momento, as
pessoas estdo aprendendo a produzir, fazer upload e circular seu conteido. O que vem
depois sé depende de nés.

Como identificar, ou categorizar, quem que esta produzindo conteudo para a internet?
As contribuicdes vém de diversas fontes, sejam elas profissionais, semiprofissionais, amadoras,
de forma que ha uma dificuldade em categoriza-las como producdes da midia tradicional ou
criadas por usuarios. Em um mundo onde todos podem produzir contetdo, seja fotografia, video
ou texto, as fronteiras entre informacédo profissional e informacdo amadora tornam-se cada vez
mais incertas e vagas (LIPOVETSKY, 2011). O conteudo criado para internet € organico, e, as
vezes, somente a qualidade profissional e o tamanho corporativo de quem disponibiliza pode
indicar se o contetdo é ou ndo amador (BURGESS; GREEN, 2009).
Como visto anteriormente, a televisdo esta disponibilizando seus conteudos na
internet. No entanto, a simples replicacdo de contetddo nega a logica interna da web, trazendo o
mesmo modelo de participacdo de mao Unica caracteristica da radiofusdo. Para conhecer a
ecologia comunicativa da internet, para entender a cultura popular que 1a se estabelece, ndo
basta tentar criar distingfes entre producdo profissional e a amadora — é preciso compreender
como as pessoas usam a midia em suas vidas cotidianas, entender a internet como um sistema
cultural (BURGESS; GREEN, 2009). Ndo ha como negar que as producdes amadoras sao
valorizadas e geram envolvimento entre os participantes da rede. Ou seja, todos sé&o
participantes em potencial, pouco importando a origem da producéo, profissional ou amadora.
O que se sabe € que aqueles que insistem em tratar a internet como se fosse uma plataforma de
radiofusdo tem menos probabilidade de atingir os objetivos (BURGESS; GREEN, 2009).
Os perdedores langam websites. Os vencedores langcaram comunidades dindmicas. Os
perdedores construiram jardins murados. Os vencedores construiram pragas publicas.
Os perdedores inovaram internamente. Os vencedores inovaram com seus USUArios,

Os perdedores guardaram com cilme seus dados e interfaces de software. Os
vencedores os compartilharam com todos. (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p. 54).
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Desta forma, a producdo e criagdo coletiva de contetido através do video amador é
subestimada em detrimento de narrativas individualistas e narcisistas. Ou seja, a Visdo
predominante de que as novas tecnologias de producéo e de distribuicdo de contetido de acesso
publico sdo mais usadas para a promoc¢do individual acaba ignorando o fato de que a
manifestacdo amadora busca, muitas vezes, a integracdo com ldgica da producdo coletiva
(BURGESS; GREEN, 2009).

3 0 YOUTUBE NO CONTEXTO DAS TRANSFORMACOES MIDIATICAS

O YouTube, dentro do contexto da cultura participativa e da democratizagdo da
producdo, disponibiliza uma plataforma de distribuicdo ampla e conveniente para o
compartilhamento de videos no ambiente on-line. Os usuarios dessa plataforma sdo os
fornecedores de conteudo, sejam eles pessoas sejam eles grandes corporacdes. Atendendo a um
grande nimero de visitantes e uma gama de diferentes audiéncias, o YouTube oferece ampla
exposicao para seus participantes. A “cultura participativa”, expressa a partir de fendmenos
como tecnologias digitais mais acessiveis, contetdo gerado por usuarios e alteracGes de poder
no mercado da midia, esta presente no DNA da plataforma, pois ela convida seus usuérios a
participarem ativamente da criacdo e circulacdo de contedo (BURGESS; GREEN, 2009). O
YouTube representa claramente uma ruptura com os modelos de negdcios da midia existentes

e esta surgindo como um novo ambiente do poder midiatico (BURGESS; GREEN, 2009).

3.10 YOUTUBE

O YouTube é uma plataforma digital fundada por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed
Karim em fevereiro de 2005. Idealizada inicialmente para ser um repositorio de videos on-line,
ou seja, um site capaz de hospedar os videos de seus usuarios, ao ser comprado pelo Google no
ano de 2006, grandes transformacfes comegaram a marcar a histdria dessa iniciativa, cuja
primeira funcionalidade era o upload de videos (BURGESS; GREEN, 2009).

Por mais que o0 YouTube néo tenha sido pioneiro, o site atualmente tem mais de um
bilh&o de usuarios Unicos todos 0s meses, e mais de seis bilhdes de horas de video séo assistidas

por més, ou seja, quase uma hora para cada pessoa do planeta (YOUTUBE, 2014a). Uma
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pesquisa realizada pela Hitwise!, em abril de 2014, revelou que o YouTube ¢ a segunda rede
social mais acessadas pelos brasileiros, sendo que o tempo médio de duracdo da visita € um
pouco maior do que a rede social que ocupa o primeiro lugar do ranking (PROXXIMA, 2014a).
Para compreender o despontar da popularidade do YouTube, Burgess e Green (2009) levantam
trés versBes diferentes: a primeira é referente & uma postagem falando sobre a usabilidade do
YouTube que ganhou destaque dentro de uma comunidade tecnoldgica na internet; a segunda
é uma suposicéo de um dos fundadores, Jawed Karim, que afirma que o sucesso do site deve-
se aos recursos fundamentais do site como as recomendacdes de videos por meio da lista de
“Videos Relacionados” e as possibilidades de compartilhamento dos videos, de comentarios e
de incorporacdo dos links dos videos em outros sites como blogs, por exemplo; e, por Gltimo,
outro que pode ser considerado o motivo do sucesso do YouTube é o alcance que certos videos

publicados obtém atingindo milhdes de visualizacBes e que despertam a atencdo da midia

tradicional.
Figura 02 — YouTube: a segunda rede social mais acessada pelos brasileiros
Row  Sites Participagdao em
Visitas
abril 2014
1 Facebock 67.68%
2 YouTube 23.33%
Yahoo! Answers Brasil 1.58%
4 Twitter 1.45%
5 ask.fm 0.77%
Instagram 0.63%
7 Badoo 0.53%
8 Orkut 0.49%
8 Bate-papo UOL 45%
10 Google+ 0.42%

Fonte: PROXXIMA, 2014a.

O nome YouTube pode ser traduzido para portugués como “vocé no tubo” — 0 tubo,

nesse caso, seria um sindnimo para a palavra televisdo (BURGESS; GREEN, 2009). Portanto,

! Hitwise: ferramenta de marketing digital. Disponivel em: http://www.serasaexperian.com.br/hitwise/.
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embora a escalada do YouTube tenha ocorrido em meio as incertezas sobre aquilo para que ele
realmente servia, 0 nome do site desde sempre quis colocar 0 usuario como protagonista desta
plataforma (BURGESS; GREEN, 2009). O slogan declarado em 2005 junto com seu
lancamento, “Your Digital Video Repository” (‘“Seu Repositorio de Videos Digitais”) sofreu
alteracbes momentos depois e hoje é, o ja consagrado, “Broadcast Yourself” (algo como
“Transmita-se”). Essa mudanca demonstra que na realidade o negdcio do YouTube é mais
precisamente a disponibilizacdo de uma plataforma conveniente e funcional de expressao
pessoal para seus usuarios, que compartilnam seus videos on-line e atraem novos participantes
e novas audiéncias (BURGESS; GREEN, 2009). No prdprio YouTube (2014b) é possivel

encontrar uma breve descricdo de como ele se descreve:

Fundado em fevereiro de 2005, o YouTube é onde bilhdes de pessoas descobrem e
compartilham videos originais e os assistem. O YouTube oferece um férum para as
pessoas se conectarem, informarem e inspirarem outras pessoas por todo o mundo e
atua como uma plataforma de distribui¢do para criadores de contetdo original e para
grandes e pequenos anunciantes. (YOUTUBE, 2014b).

Considerado um site de cultura participativa, onde grandes produtoras de midia,
empresas, anunciantes, artistas, fas, produtores amadores e leigos postam diferentes conteiidos
no formato de video, o0 YouTube, embora ndo seja uma produtora de contetdo, combina funcbes
de distribuicdo e conexao entre seus usuarios que resultam diretamente no seu valor cultural e
mercadoldgico (BURGESS; GREEN, 2009). O YouTube, por ser um site de grande trafego,
que serve como plataforma de veiculacao e de hospedagem de arquivos de midia, ao possibilitar
a participacdo ativa de seus usuarios, que consomem, avaliam e empreendem constante e
coletivamente, tem na cultura participativa o principal negdcio e ndo somente um adereco
secundério (BURGESS; GREEN, 2009).

Compreender 0 YouTube é uma tarefa um tanto quanto complexa. As transformacdes
da plataforma sd@o marcadas por mudancas dinamicas, contetdos dificeis de se classificar e um
rpido crescimento. Além disso, ha uma complicacdo adicional que € o conflito entre os
conteddos comerciais e os de origem popular — produzidos por usuarios — que dividem o mesmo
espaco e compartilham interesses diversos (BURGESS; GREEN, 2009). Contudo, acima de
tudo, ele pode ser compreendido como um sistema cultural, o que possibilita enxergar o site
muito além de suas métricas e dados quantitativos, reconhecendo a existéncia dos conflitos

sociais entre os participantes da comunidade. “O YouTube tem seu lugar dentro da longa
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historia e do futuro incerto das mudancas da midia, das politicas de participacdo cultural e no
crescimento do conhecimento” (BURGESS; GREEN, 2009, p.32).

Os debates a respeito das transformaces midiaticas frequentemente enquadram o
YouTube como um repositério sem lei de uma enxurrada de conteddo amador (BURGESS;
GREEN, 2009). Os discursos dos tradicionais meios de comunicacdo, que antes
compartilhavam dessa opiniéo a respeito do YouTube, foram alterando conforme a plataforma
foi evoluindo. Muito acusada de ser antiética e danosa para a sociedade, hoje ela é reconhecida
como uma realidade entre as novidades da nova midia e também como um ambiente potencial
para a expressao individual (BURGESS; GREEN, 2009). N&o é raro acusagdes referentes aos
prejuizos que a midia exerce sobre a sociedade. Muitos sdo os discursos que levantam criticas
a respeito da midia de massa e, inclusive, da nova midia. As forcas desestabilizadoras como a
internet e as novas tecnologias, associadas diretamente ao YouTube, por serem acessiveis a
populagéo, espalnam medos que rondam a popularizacdo em massa (BURGESS; GREEN,
2009).

3.1.1 Dindmica da plataforma

Para Lévy (1999), a qualidade dos suportes de exibicdo de informacdo séao
determinantes para o sucesso pratico e comercial. As interfaces digitais evoluem de acordo com
as necessidades dos usuarios. Os programas on-line, que prestam servico aos Seus usuarios,
devem dispor de fun¢des facilmente executaveis por uma pessoa. Um dos grandes diferenciais
do YouTube € a sua acessibilidade — desde o inicio ele ndo exigia conhecimentos técnicos dos
seus usuarios, e esse foi um fator que contribuiu para o seu sucesso. Além disso, apesar do
design do YouTube ndo ser elegante, ele é famoso pela sua usabilidade, desde o inicio
apresentou facilidade de navegacao disponibilizando uma plataforma conveniente e funcional
para o compartilhamento de videos (BURGESS; GREEN, 2009).

Os videos do YouTube podem ser vistos por qualquer pessoa que esteja on-line, ou
seja, ndo é necessario ter um login para acessar 0 seu conteudo. Porém, navegar logado no
YouTube pode se tornar uma atividade mais vantajosa para o internauta, pois as chances de se
encontrar conteldos de seu interesse aumentam. Isso porque, ao analisar o historico de
navegacdo e o comportamento do usuario dentro da plataforma, o YouTube faz sugestdes de

videos para se assistir e de canais para se inscrever. Ja para quem navega deslogado os videos
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sugeridos sdo 0s mais vistos pelo mundo inteiro. Ou seja, em um contexto onde as pessoas
também procuram contetidos de nicho, ndo comerciais, fora da légica dos hits (ANDERSON,
2006), ter uma conta no YouTube seria interessante, pois, além do site realizar funcdes de top-
down, ou seja, oferecer contetdos altamente populares, o site também exerce a funcéo bottom-
up, que, ao contrério, destaca contedos relevantes para o usuério, podendo ser, inclusive, de
um nicho muito especifico. Para se tornar membro do YouTube basta criar uma conta no
Google, quem a possui passa a ter o direito de hospedar dentro da plataforma suas producdes
audiovisuais, de forma puablica ou privada, podendo ser profissionais ou ndo. Além disso,
fungBes como se inscrever em canais, comentar videos, montar listas para se assistir mais tarde
e criar um canal préprio e publico também sdo recursos disponiveis (YOUTUBE, 2014c).

Os canais no YouTube s&o as paginas de perfil de determinados colaboradores. E no
canal onde ficam disponiveis todos os videos ja publicados pelo usuario, seja ele um individuo
ou uma grande corporacgdo. Os perfis publicos estdo abertos para a inscri¢do e para se inscrever
basta clicar no botdo no topo do canal. Ao realizar essa acdo, 0 usuario demonstra que tem
interesse em manter-se atualizado a respeito do contetido postado por aquele canal, pois a cada
novo video postado ele recebera uma notificacdo. Os conteudos postados podem ser dos mais
variados tipos: desde registros de festas de aniversario até curtas-metragens. O préprio

YouTube (2014d) tem o seu canal e o descreve da seguinte forma, traduzido pela autora em:

Bem-vindo ao canal do YouTube Spotlight, seu recurso diario para descobrir o que ha
de novo e as tendéncias ao redor do mundo. Da musica a cultura e aos fendmenos da
Internet, encontre todos aqueles videos do YouTube que vocé precisa assistir, em
apenas um lugar.

Existem canais que publicam videos regularmente, com um conte(do que pode
interessar centenas, milhares e até milhdes de pessoas. Embora o YouTube seja um site de
cultura participativa, sua arquitetura ndo convida abertamente os usuarios ao desenvolvimento
de comunidades e colaboracdo em videos (BURGESS; GREEN, 2009). O design visual do site
é dominado de maneira consistente por miniaturas de videos (thumbnails) e ndo por perfis de
usuarios, grupos ou trocas de mensagens (BURGESS; GREEN, 2009). Segundo O’Reilly
(2005; apud PRIMO, 2006) mais do que o aperfeioamento da ‘“usabilidade”, o
desenvolvimento de uma plataforma na web deve ter uma “arquitetura de participacdo”, no qual
o sistema de informagdes incorpora recursos de interconexdo e compartilhamento. “A maioria

das pessoas é muito mais propensa a assistir aos videos hospedados no YouTube do que a fazer
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login regularmente no site, e menos ainda a criar e fazer upload de videos” (MADDEN, 2007;
apud BURGESS; GREEN, 2009, p. 86). A assinatura de canais, portanto, promove um fluxo
de opcdes de entretenimento escolhidas individualmente, talvez desprovido de mensagens
comerciais. “Os usuarios veem um retrato atualizado de quem esta dizendo o que sobre questdes
de seu interesse” (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p. 56).

Figura 03 — Canal do YouTube e botéo de inscri¢do
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Figura 04 — Design do YouTube e as thumbnails
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Os usuarios que participam ativamente em comunidades e canais do YouTube podem
ser chamados de YouTubers (BURGESS; GREEN, 2009). Essa participacdo mais ativa altera o
comportamento, individual e coletivo, de consumo de entretenimento. Selecionar playlists para

assistir aos videos em momentos que sejam mais apropriados é um exemplo da alteragdo de
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comportamento. Além disso, outras sdo as opcles de participagdo do usuério: avaliagdo do
video em “gostei” e “ndo gostei”, discussdo atraves de comentarios, inscricbes em canais,
producdo de contelido e assistir aos videos. Essa interatividade proposta no YouTube faz com
que as reacOes do espectador ao conteudo sejam as medidas mais importantes para calcular a
popularidade ou relevancia de um video. Ela gera dados quantitativos, que servem de
termdmetros da audiéncia, como: nidmero de visualizacGes de cada video postado; quantas
pessoas gostaram, ou ndo, do video; quantas pessoas assinam o canal e nimero de comentarios.
Logo, a possibilidade de interacdo e avaliacdo direta da audiéncia com relagdo ao contetido
disponibilizado j& caracteriza um avanco técnico e cultural se comparado & midia tradicional,
como a televisdo, por exemplo. Desta forma é preciso compreender ndo somente a atividade
dos produtores de conteudo, como também a da audiéncia com suas praticas de participacao —
inscrevendo-se, comentando, avaliando, compartilhando — que deixam rastros e impactam na
cultura do YouTube (BURGESS; GREEN, 2009).

Figura 05 — Métricas geradas a partir da interagdo dos usuarios
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Fonte: YOUTUBE, 2014g.

Portanto, 0s usos que as pessoas fazem do site ajudam a compreender alguns padrdes
de comportamento dominantes no YouTube, por isso existem algumas categorias de
popularidade como: Mais Vistos, Mais Adicionado aos Favoritos, Mais Comentados, Mais
Ativos, Avaliacdo (BURGESS; GREEN, 2009). A comparacéo entre esses dados podem gerar
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complexas interpretagdes, como por exemplo, um canal com maior nimero de inscritos e
poucas Visualiza¢fes nos videos ndo, necessariamente, pode considerado mais popular que um

canal que tem menos inscritos, mas alto indice de visualizacéo de seus videos.

3.1.2 Uma rede social

Existem praticas dentro do YouTube que vao além da criacdo de contetdo. A audiéncia
exerce um papel importante na compreensao da cultura da plataforma através de suas praticas
de participacdo: adicionando aos favoritos, comentando, respondendo, compartilhando,
assistindo e avaliando. Apesar de a grande maioria das pessoas nao fazer login regularmente no
site e ndo ser produtora de conteudo, para uma parcela de usuérios o YouTube é um site de
relacionamento social (BURGESS; GREEN, 2009).

Diante das adaptacGes da internet & vida cotidiana feita pelas pessoas, ocorre uma
alteracdo na forma de sociabilidade, onde o suporte tecnoldgico altera formas anteriores de
interacdo (CASTELLS, 2003). Diferentes sdo 0s usos e 0s objetivos das apropriacdes da
tecnologia da informacéo pelas pessoas. O desenvolvimento tecnoldgico concretizou um novo
estilo de producdo, comunicacao e gerenciamento da vida devido a suas consequéncias sociais
involuntarias (CASTELLS, 1999). “A comunicacdo mediada pelo computador permitiu que
redes fossem criadas, ampliando a conexao entre as pessoas, criando espacgos que podem ser
chamados de ‘redes sociais mediadas pelo computador’” (RECUERO, 2009).

Por definicdo uma rede social é um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicOes ou grupos) e suas conexdes (RECUERO, 2009). Os atores tratam-se das pessoas
envolvidas em uma rede, que atuam no sistema moldando as estruturas sociais, interagindo e
construindo lacos sociais. Hoje é possivel manter lancos sociais a distancia gracas a tecnologia.
Na internet, no entanto, os atores sdo representacdes, construcdes identitarias, devido ao
distanciamento entre eles (RECUERO, 2009). Assim, um canal no YouTube, por exemplo,
pode ser uma representacdo desses atores. Ja a conexao entre os atores se da atravées dos lagos
sociais construidos através das interacfes sociais (RECUERO, 2009). As conexdes na internet
podem ser identificadas através dos rastros deixados por meio de comentarios e uploads, por
exemplo (RECUERO, 2009). No entanto, Primo (2013) questiona a generalizagéo dos discursos
referentes as midias sociais, ele acredita que o “social” das midias ndo se limita somente a
humanos, como se a midia fosse apenas o suporte que conduz a mensagem — a midia também

atuaria nas ag0es que ali acontecem.
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Em meio a tantas semelhancas e diferencas compartilhadas por diversas redes sociais
on-line, é possivel categoriza-las de duas formas: redes sociais de conteudo e redes sociais de
contatos. Diferentemente de sites mais 6bvios de relacionamento, como o Facebook, por
exemplo, onde se tem perfis pessoais e se adicionam amigos, no YouTube 0s usuarios investem
seu tempo na construcédo de conteudos de forma colaborativa. Ele proporciona um agrupamento
social onde surgem discussbes entre seus participantes para aprimorar o modo de
funcionamento do site e agregar valor a ele (BURGESS; GREEN, 2009). Ou seja, 0 YouTube
é um canal tipico de contetdo. Ele funciona como meio de transmissdo de cria¢fes, uploads e
audiéncia. No entanto, ele caminha para se tornar uma rede contatos, a medida que os assinantes
dos diversos canais da plataforma acabam formando comunidades através de agdes como 0s
comentarios em videos, por exemplo.

As ferramentas de interacdo do YouTube utilizadas pela sua audiéncia deixam rastros
que permitem a identificacdo de comportamentos na cultura do site a medida que ele evolui. A
interacdo através do like, por exemplo, apesar de ndo ser uma interacdo mutua entre usuarios,
pois ocorre entre o usudrio e o sistema da plataforma, também tem um impacto social, pois tem
reflexo nos dois lados da relagdo (RECUERO, 2009). “Os individuos participam de préaticas e
grupos que se formam ao redor de assuntos de interesse, identidade ou preocupacoes
compartilhadas” (BURGESS; GREEN, 2009, p. 108). A internet favorece a ampliacdo de
vinculos sociais entre as pessoas. As comunidades virtuais se formam ao redor de interesses
comuns e existem indicios substanciais de solidariedade reciproca dentro delas (CASTELLS,
1999). As mensagens que correm dentro da plataforma ndo sdo apenas difundidas mediante
estratégias do YouTube, elas sdo cada vez mais transformadas pelos usuérios de acordo com
seus interesses, por intermédio da exploracdo das capacidades interativas da plataforma.

“O YouTube é projetado para viabilizar a participagdo cultural dos cidaddos comuns”
(BURGESS; GREEN, 2009, p. 105). Os usuarios mais engajados da plataforma, os YouTubers,
participam ativamente, modelando, contestando e negociando a cultura emergente da rede
social. Apesar de ser nebulosa a intencdo da empresa YouTube referente a valorizacdo das
praticas sociais e do interesse publico, pois ela segue principios de responsabilidade
corporativa, o futuro e o presente da cultura participativa nao esta sob o controle de nenhum
grupo de interesse. Para os autores Burgess e Green (2009), é por meio de cada ato de
participacdo ou tentativa de influéncia, seja no YouTube ou em outros lugares, que a cultura
participativa esta sendo cocriada dia apds dia, seja por profissionais de marketing, amadores,

empreendedores ou audiéncias. Para Primo (2013, p. 17), “a colaboragdo em redes sociais na
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internet pode servir tanto a propdésitos que vao desde a agdo politica a sedutoras campanhas de

marketing”.

3.1.3 Programa de participacao

O YouTube, além de uma plataforma de participacdo cultural, € um empreendimento
comercial. Ele € um sistema de midia estruturado e em evolucao no contexto social e econdmico
de uma mudanca mais ampla nos meios de comunicacéo e na tecnologia (BURGESS; GREEN,
2009). A combinacdo entre a popularidade em grande escala e uma estrutura comercial de
distribuicdo de videos on-line resultou em uma ampla adesdo do YouTube pelos internautas e
pelas grandes, médias e pequenas empresas. Atualmente, cem horas de video sdo enviadas ao
YouTube a cada minuto (YOUTUBE, 2014a). Essa ampla adesdo pode ser considerada o
reflexo de uma nova economia, em funcdo da tecnologia da informacéo, que se baseia na
valorizacdo do conhecimento gerado a partir do fluxo de informacgdes disponivel na rede
(CASTELLS, 1999).

Por mais que ndo se tenha que pagar pelo contetdo disponivel no YouTube, nédo
significa que ndo h& muito dinheiro envolvido. Para que o site lucre, ocorre um complexo
processo de troca que depende diretamente das producGes e da criatividade de seus usuarios,
pois sdo eles que o alimentam e geram seu fluxo de visitas (PRIMO, 2013). Por isso, patrocinar
o0 contetdo criativo produzido pelos seus usuarios, motivando a producdo regular para o site,
atrai audiéncias e anunciantes.

Sendo uma empresa que depende das producgdes de videos da comunidade, o YouTube
desenvolveu um programa de parceria que auxilia os criadores de videos disponibilizando
recursos, fungdes e programas que qualificam o trabalho dos usuarios. Além disso, através deste
programa é possivel monetizar o conteddo publicado. De acordo com o YouTube (2014h) para
entrar no programa de parceria é necessario atender os seguintes critérios: (1) o programa de
parceria precisa estar disponivel no pais do usuario; (2) a conta do usuario deve estar em
situacdo regular junto ao Google; (3) o conteudo divulgado é original, possui qualidade e ndo
gera complicacdes para o anunciante; (4) o contetdo divulgado deve estar de acordo com 0s
Termos de Servigo e Diretrizes da Comunidade do YouTube. Se o canal se enquadrar dentro
desses critérios, os proprietarios de canais tornam-se aptos a receber parte da receita gerada

pelos andncios em seus videos e nas paginas de seu canal.
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Dentre os recursos que auxiliam na producéo e avaliacdo de desempenho do canal,
oferecidos pelo Programa de Participacdo, destaca-se o YouTube Analytcs, que permite o
monitoramento do desempenho do canal e dos videos com métricas e relatorios atualizados
(YOUTUBE, 2014i). Os relatorios presentes na ferramenta sdo capazes de mostrar totais de
visualizag&o, inscri¢des e minutos assistidos no canal ou em um unico video. Além disso, todas
estas informagdes podem ser segmentadas por localizacdo e género. Outro relatério importante
é o de envolvimento. Este relatdrio é capaz de exibir informacdes sobre o envolvimento do
publico com os videos do canal, utilizando recursos como gostei, ndo gostei, comentarios,
compartilhamentos e favoritos. O programa oferece, também, a oportunidade de monetizar o
contetdo publicado, ou seja, oportuniza aos usuarios ganhar dinheiro com seus videos. Para
ativar a monetizacao do canal, o video deve atender aos seguintes critérios (YOUTUBE, 2014i):
(1) deve ser indicado para anunciantes; (2) deve ser criado pelo proprio usuéario, caso contrario
deve ser apresentado documentos que comprovem a permissao para o uso comercial; (3) o
contetdo deve estar em conformidade com os Termos de Servico e as Diretrizes da Comunidade
do YouTube. Atendendo a esses critérios, o canal estara apto a apresentar anincios.

Os videos monetizados do YouTube podem exibir anuncios veiculados através do
leildo AdSense. Os anuncios do AdSense sdo determinados automaticamente com base em uma
série de fatores contextuais relacionados ao contedo publicado. Desta forma, ndo é possivel
determinar um anuncio especifico para ser exibido, entretanto o YouTube garante atualizar os
seus algoritmos de segmentacdo de contelido para sempre exibir anincios pertinentes ao
contexto do video que esta sendo visualizado.

Portanto, por depender das criacbes de conteldo por parte dos usuarios, o grande
desafio do YouTube é manter-se um empreendimento, atraindo anunciantes, €, a0 mesmo
tempo, um espaco on-line que respeita a diversidade cultural. Desta forma, € possivel produzir
valor econdmico, cultural e social (BURGESS; GREEN, 2009).

3.2 PUBLICIDADE NO YOUTUBE

A propaganda, na maior parte da Gltima metade do século XX, era uma atividade
excitante e divertida (CAPPO, 2003). Com o desenvolvimento da televisdo, o formato
comercial de televisdo, existente até hoje, fez brilhar muitas cria¢6es publicitarias durante muito
tempo (CAPPO, 2003). “Nas décadas de 1960 e 1970, com o desenvolvimento da tecnologia e

da criatividade, os espectadores assistiam aos comerciais com 0 mesmo interesse que tinham
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pela programacao” (CAPPO, 2003, p. 16) e, mesmo quando a publicidade era de mé qualidade,
era aceita pela audiéncia como consequéncia da transmissdo gratuita de programas
(DONATON, 2007). No entanto, hd muito tempo que a propaganda tradicional ndo é mais vista
como entretenimento pelos espectadores. Atualmente, pode-se dizer que o perfil do novo
consumidor é de alguém que ndo se engana mais pelas tentativas de persuasdo publicitarias
tradicionais (DONATON, 2007). Diante da intensificacdo da concorréncia, pela semelhanca de
produtos, das metas por rentabilidade rapida e elevada, da emergéncia dos meios digitais e das
transformacdes no comportamento da audiéncia, o mercado publicitario busca definir seu novo
papel na aceitagcdo do publico (DONATON, 2007). A pressao dos clientes por resultados mais
concretos transformou o fazer propaganda em algo muito mais complexo, que passou a adotar
estratégias baseadas no comportamento do consumidor, se utilizando de ferramentas e técnicas
gue estdo em constante desenvolvimento. Esta é a época em que criar produtos ja ndo basta: é
preciso criar uma identidade ou uma cultura de marca por meio do marketing, do
superinvestimento publicitario e da hipertrofia da comunicagdo (LIPOVETSKY, 2011, p. 95).

Quando a internet surgiu, pouco se sabia sobre qual seria sua influéncia na propaganda.
O computador, ao se tornar parte do ambiente domestico, e a internet, que passou a ser um meio
de comunicacdo pessoal, tornaram-se entdo parte do cotidiano das pessoas. Diante desse
cenario, os profissionais de marketing viram-se obrigados a se inserir nesse novo meio
(CAPPO, 2003). Contudo, houve, e ainda h4, varios desencontros entre as estratégias de
marketing e a tecnologia. A publicidade invasiva, sem criatividade, como 0s spams, por
exemplo, marcou a fase inicial da propaganda na internet. O desafio hoje para o marketing e
para a publicidade é conseguir inovar, somando tecnologia e criatividade, objetivando obter
resultados satisfatorios, que atendam as expectativas comerciais do cliente. A falta de
proximidade entre a area de comunicacdo a de tecnologia pode ser considerado um agravante
dos novos desafios da area de comunicacéo.

Mutacdes entre comportamentos sociais, desenvolvimentos tecnolégicos e alteracdes
na midia, forcaram as industrias midiaticas e a publicidade a adotar novas formas de interagir
com publico — a maneira com a qual os consumidores interagem com as midias hoje mudou
completamente (JENKINS, 2009). Para se alcancar um real envolvimento entre marca e
consumidor, as pesquisas sobre os estilos de vida precisam incluir quando e como 0s
consumidores realmente dedicam seu tempo aos veiculos de propaganda (CAPPO, 2003).
Muitos profissionais e planejadores de midia tém optado por distribuir sua comunicacdo em

novas formas e meios. Para Cappo (2003, p. 57), “a midia precisa gastar onde o envolvimento
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do consumidor-alvo, ndo s6 o tamanho da audiéncia, ¢ maior”. O YouTube faz parte do
cotidiano de seus usuarios, ele € um ambiente de envolvimento social, produtivo e de
entretenimento que atinge bilhdes de pessoas todos os dias (YOUTUBE, 2014a). Enquanto
plataforma de midia on-line que conecta pessoas, 0 YouTube é um ambiente relevante para as
atuais estratégias de midia que buscam a aproximacdo com o consumidor. Atualmente, ele
ocupa o segundo lugar entre as rede sociais on-line que mais atraem anunciantes (FIG. 06).

Figura 06 — Anunciantes nas redes sociais

facebook You(lTD Linked [}

Fonte: STATISTA, 2014.

Portanto, 0 YouTube, ao criar oportunidades para as marcas se comunicarem com seus
clientes, pode ser uma alternativa para os planejadores de midia que objetivam forjar um
relacionamento com seus consumidores através de campanhas publicitarias. Porém, o YouTube
€ um ambiente de inovacao cultural e opera paralelamente ao mercado (BURGESS; GREEN,
2009). No ambiente digital, onde anunciantes, consumidores e produtores dividem o mesmo
espaco, os interesses podem ser conflitantes. Ao mesmo tempo em que o YouTube continua
cortejando grandes parceiros de midia, aumentando a presenca de anuncios e apresentando
contetido patrocinado na pagina inicial, ocorre a democratizacdo dos meios de comunicagao, a
conquista da liberdade de expressao e a colaboragdo produtiva, que transformaram o sistema
capitalista (PRIMO, 2013). Quem antes criticava a participacdo da publicidade nos contetdos
on-line, hoje tem seus rendimentos através dela. “E como resultado dessas parcerias, 0 YouTube
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estd sob pressdo cada vez maior para gerenciar a comunidade e instituir regras sociais mais
admissiveis pelo publico e pelos anunciantes” (BURGESS; GREEN, 2009, p. 139).

3.2.1 Anuncios no YouTube

A internet como um meio de veiculagdo publicitaria é, de certa forma, ainda uma
novidade para alguns anunciantes e para algumas agéncias de publicidade. Suas caracteristicas
inéditas, como, por exemplo, diversas nomenclaturas, variados formatos, multiplicidade de
veiculos, causam alguma resisténcia a adesdao do meio na construcdo dos planejamentos de
midia (CASTRO, 2000). Todos os meios oferecem vantagens e desvantagens, e na internet no
é diferente (CAPPO, 2003). O banner foi um dos primeiros formatos de publicidade digital.
Ele consiste, basicamente, na comercializacdo do espaco de um site para a publicacdo de
anuncios (SANT ANNA, 2009). Ou seja, o formato pode ser comparado ao de anuncio de
revista, pois disputa a atencdo do internauta — no caso da revista, do leitor — que navega em
meio ao conteddo (CASTRO, 2000). No entanto, a internet possui um grande diferencial: a
interatividade. Por serem flexiveis e interativos, podendo suportar até mesmo jogos e videos, 0
formato, por mais que pareca obsoleto, fornece inimeras possibilidades criativas. Sao muitas
as solucgdes e os formatos possiveis para 0s banners e, mesmo assim, constantemente novos
formatos séo criados. Atualmente, as principais fun¢ées de um banner na internet, dentre outras,
sdo: despertar a atencdo, gerar envolvimento e chamar para acao.

O YouTube participa da rede de plataformas de antncios do Google, que tem mais de
um milh&o de anunciantes, 0s quais, na maioria, sao pequenas empresas (GOOGLE, 2014). Os
anuncios sdo uma das formas que possibilitam a monetizacdo de canais. Dentre os formatos

disponiveis para monetizacao dos videos estdo:

a) Anuncios graficos (banner): sdo veiculados em todas as areas do site, exceto na pagina
inicial. Eles estdo disponiveis como andncios de 300 x 250 pixels exibidos a direita do video

em destaque e acima da lista de videos sugeridos (FIG.7).
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Figura 07 — Banner YouTube
(11 Tl ) E—

Fonte: GOOGLE, 2014.

b) Anuncios de sobreposi¢do inserida em video: sdo anincios de sobreposicédo

transparente exibidos na parte inferior do video (FIG. 8).

Figura 08 — Anlncio de sobreposicao
(11 Tuh e E———

Fonte: GOOGLE, 2014.
c) Andncios TrueView in-stream: sdo anuncios de video ignoraveis inseridos antes,

durante ou depois do video principal (FIG 9).

Figura 09 — Anuncios TrueView in-stream
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Fonte: GOOGLE, 2014.

d) Andncios TrueView em display: sdo exibidos ao lado de outros videos do YouTube ou
em websites que correspondem ao publico-alvo (FIG.10).
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Figura 10 — TrueView em display
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Fonte: GOOGLE, 2014.

e) Andncios in-stream ndo ignoraveis: sao andncios em video que podem ser inseridos
antes, durante ou depois do video principal e que precisam ser assistidos antes da
exibicéo do video selecionado (FIG. 11).

Figura 11 — In-stream ndo ignoraveis
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Fonte: GOOGLE, 2014.

Outra forma de monetizacdo é a utilizacdo de colocacdes pagas de produtos (FIG.12).
Esta forma é definida como partes de conteddo que sdo criadas especificamente para um
patrocinador e onde a marca, mensagem ou produto do patrocinador é integrada diretamente ao
contetdo. Neste caso, o criador precisa notificar o YouTube, pois uma colocacdo paga de
produto pode conflitar com os andncios que 0 YouTube seleciona para apresentar no mesmo
video. Sendo assim, para proteger 0s anunciantes, a exibicdo de andincios neste video pode ser

desabilitada, o que, consequentemente, retira a monetizagao do video.
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Figura 12 — Marca dentro do contetido

Make da Julia Petit

Fonte: YOUTUBE, 2014;j.

A maioria das pessoas estd acostumada a navegar web em meio a banners e
publicidade. O usuario do YouTube j& conhece os formatos de anincio disponiveis no site.
Logo, para ndo se tornarem paisagem no site, os banners presentes na plataforma devem se
aproveitar ao maximo de recursos como criatividade e apelos visuais na hora de criar uma peca
publicitaria no YouTube. Antigamente, o papel do profissional de marketing era conseguir que
as pessoas notassem a marca. Hoje, é “conseguir que dediquem tempo suficiente a mensagem
do anuncio para apreciar o diferencial da marca em relacdo a um mercado de escolhas sem
precedentes” (CAPPO, 2003, p. 56). Portanto, a “convergéncia corporativa coexiste com a
convergéncia alternativa” (JENKINS, 2009, p. 46). O YouTube ndo é somente uma plataforma
de expressdo criativa e pessoal do usuario, ele atua também como um agente no cenario

comercial, uma empresa de midia que coordena discursos do mercado.

3.2.2 Producéo de contetudo corporativo

Ao deixar de encarar a web como uma colecdo de documentos e sim como uma
conversa em andamento, 0s anunciantes criam suas proprias formas de conversar com 0s seus
clientes (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007). H& uma perspectiva de que 0s anunciantes atuem
dentro do YouTube ndo sé através de anuncios, mas também através de uma participacdo mais
ativa e condizente com as praticas sociais, caracteristica da comunidade do site (BURGESS;
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GREEN, 2009). Esta é uma época em que as grandes marcas ndo se contentam mais em
implantar seu logotipo em todo o planeta: elas se empenham em cercar novos dominios, até
entdo ndo submetidos a sua acdo (LIPOVETSKY, 2011). Logo, ao buscar novas alternativas de
midia, os anunciantes podem inovar criando e produzindo conteudo para o YouTube.

Primo (2013), ao refletir sobre as inter-relacbes dentro da estrutura midiatica
contemporanea, alega que ndo h& mais espaco para analises que polarizam indUstria versus a
audiéncia, ou produtos culturais massivos (maus) versus a producdo independente (boa e
auténtica). 1sso porgque ndo sao somente 0s movimentos sociais se utilizam da nova midia para
fins comunitérios, como também o mercado comega a incorporar a légica de colaboracéo on-
line em suas estratégias de comunicacdo (PRIMO, 2013). O YouTube, enquanto
empreendimento comercial, onde as marcas estdo criando conteudo, em vez de s6 produzir
anuncios interruptivos, €:

[...] um exemplo claro de uma tendéncia abrangente em direcdo a convergéncias
conflitantes de formas de produgdo cultural comerciais e ndo comerciais no ambiente
digital, onde esses tipos de producéo cultural marginais, subculturais e comunitarios

sdo incorporados, em virtude de seu projeto, a logica comercial das grandes
corporagdes de midia. (BURGESS; GREEN, 2009, p. 105).

Os usos e motivacBes dos participantes do YouTube sdo diversificados, mas todos
devem compartilhar de uma légica cultural coerente com a plataforma (BURGESS; GREEN,
2009). Existem muitas empresas que fazem upload de videos que lembram producGes
televisivas e, até mesmo, reproduzem filmes criados para outras plataformas e usam a internet
somente como meio de distribui¢do. Entretanto, para se obter sucesso produzindo contetido para
0 YouTube é exigido um trabalho por trds muito mais complexo do que simplesmente a criacdo
de um canal com uploads de videos de campanhas. Ndo é possivel manter-se ativo e
participativo no YouTube seguindo a l6gica da radiofusdo (BURGESS; GREEN, 2009). Logo,
a empresa que pretende estabelecer uma verdadeira conexdo com seu consumidor n&o,
necessariamente, precisa investir em uma grande producéo, por exemplo (CAPPO, 2003).

As estratégias de comunicacdo que mesclam conteddo e marca beneficiam tanto a
marca quanto o espectador, pois o conteido entretém a audiéncia enquanto a informacéo do
anunciante e transmitida. O Branded Content, apesar de ter divergentes definicdes no ambiente
académico e publicitario, € uma estratégia que se caracteriza pela producdo de conteudo pelo
anunciante, sendo considerada uma categoria de propaganda que, ao unir entretenimento e

publicidade, se torna mais “convidativa” (DONATON, 2007). A marca de energético Red Bull
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possui mais de trés milhdes de inscritos em seu canal no YouTube e ocupa o primeiro lugar do
ranking (FIG. 13) das marcas com canais na plataforma (PROXXIMA, 2014b). Esse fato,
entretanto, ndo é por acaso, pois foi a marca a responsavel pela transmisséo ao vivo do salto de
paraquedas que atraiu milhdes de espectadores. O YouTube é uma plataforma Unica e requer
contetdo exclusivo, pois a atengdo do usuario esta sendo disputada por varias informac6es ao
mesmo tempo. A marca precisa ter um comportamento ousado, exibir no seu canal contetdos
que ndo vao ser encontrados em qualquer outra midia, como foi o caso da transmissdao da marca
Red Bull.

Figura 13 — Canais de marcas mais populares no YouTube
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Fonte: PROXXIMA, 2014b.

A midia tradicional tem reconhecido o potencial da internet, e, em vez de tentar
competir com ela, tem aprendido a usa-la em beneficio préprio (CAPPO, 2003). Estacdes de
radio e televisdo, editoras de jornais e revistas, por exemplo, possuem sites ativos, contas
empresariais em redes sociais e, inclusive, canais no YouTube. No cenario atual do site, diante
de novos modelos de negdcio e ferramentas de producdo mais acessiveis, estdo surgindo novas
e inesperadas interaces entre a midia alternativa e a midia comercial (BURGESS; GREEN,
2009). A categorizacdo dos videos publicados no YouTube, por exemplo, ndo é uma tarefa
simples. A dicotomia “midia tradicional” e “midia alternativa” pode ser falha na identificagéo
dos agentes de upload. As vezes, somente a qualidade profissional dos videos e o tamanho
corporativo de quem disponibiliza o contetdo poderia identificar o agente como membro da
midia tradicional (BURGESS; GREEN, 2009). Em uma analise? de contetido do YouTube,

2 Pesquisa realizada no livro YouTube e a Revolugéo Digital: como o maior fendmeno da cultura participativa
transformou a midia e a sociedade. BURGESS, Jean; GREEN, Joshua.
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realizada em 2009, identificou-se que, dentre os videos mais populares do site, 0 nimero de
producbes do meio tradicional e das produzidas por usuérios é muito similar, apesar do
conteddo produzido por usuarios seja um pouco maior. Apesar disso, identificou-se também
que a interacdo do usuario, através das ferramentas do site, era maior com os contetdos criados

pelos proprios Usuarios.

Figura 14 — Viséo geral do tipo de contetido
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Fonte: BURGESS; GREEN; 2009, p. 66.
Figura 15 — Interagdo dos usuérios
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O YouTube, além de valorizar as producdes individuais de extrema importancia para
as comunidades on-line, pode proporcionar aos anunciantes um real e expressivo envolvimento
com seus consumidores. A publicidade dos novos canais midiaticos deve compreender o
funcionamento dos seus publicos e incentivar a producao de contetdo que seja relevante para
eles (JENKINS, 2009). A acdo comercial dentro do YouTube s0 ira fracassar se ndo respeitar a
diversidade e dinadmica cultural da plataforma.

3.2.3 Parceria com canais do YouTube

Para o autor Cappo (2003) os responsaveis pela tomada de decisdo com relagcdo a midia
devem planejar a conexdo com seu publico através do esfor¢co em descobrir 0s momentos em
gue os consumidores estdo dispostos a lhes dar tempo para comunicar a mensagem. Em um
cenario onde as pessoas estdo expostas a uma sobrecarga de informacdes e falta de tempo, esta
surgindo a tendéncia das marcas procurarem os criadores de contetdo, que ja sabem o que estdo
fazendo e dominam a audiéncia, para serem seus porta-vozes dentro do YouTube. Ou seja, ao
contrario de temer o crescimento da audiéncia dos produtores independentes, as empresas tém
reconhecido sua forca econdmica, influenciada pela colaboragcdo em massa, e se aliado a eles
(TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007).

Longe de martelar mensagens repetitivas sobre os beneficios de um produto, ao se
mesclar o comercial com o cultural, com a arte e com o entretenimento, se estabelece uma
relacdo de cumplicidade, com o objetivo de distrair a audiéncia e construir um imaginario de
marca (LIPOVETSKY, 2011). Em um contexto onde as marcas estdo cada vez mais
preocupadas em se aproximar de seus consumidores, em que a énfase € menos colocada no
produto e mais colocada no conceito, na visao e nos valores de marca, a publicidade através do
patrocinio, da associacdo com celebridades e aproximacdo de quem ja possui a atencdo da
audiéncia pode gerar resultados satisfatorios para as marcas (LIPOVETSKY, 2011). Muitas
empresas gostariam de criar verdadeiras comunidades ao redor de suas marcas. Contudo, elas
raramente as criam — 0 mais comum é que as empresas cortejem comunidades ja existentes que
contam com suas proprias tradi¢Ges, hierarquias e liderancas (BURGESS; GREEN, 2009).

O valor do YouTube € parcialmente gerado a partir da comunicacao e da criatividade
coletiva dos seus usuarios e das suas audiéncias, apresentando motivacgdes e resultados tanto
comerciais quanto comunitarios (BURGESS; GREEN, 2009). Os usuarios que conquistaram

credibilidade e uma audiéncia significativa dentro do YouTube representam para as marcas
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aliados que ja sabem como se comunicar com o publico da plataforma. Um exemplo de
iniciativa independente que surgiu no YouTube e que hoje é um grande sucesso na plataforma,
¢ o canal “Porta dos Fundos”. O canal, que surgiu em mar¢o de 2012 produzindo esquetes de
humor, chega a ultrapassar mais de trés milhGes de visualiza¢6es por publicacdo, o que acabou
atraindo a atencdo de muitos anunciantes (TURLAO, 2014). Por conseguinte, determinadas
marcas comecaram a ficar atentas a uma nova audiéncia produtora e difusora de mensagens
relevantes que, devido a expansdo das tecnologias digitais, muitas vezes conseguem atingir um
publico igual ou maior do que os antigos formatos de comunicacdo (BURGESS; GREEN,
2009).

Envolver os anunciantes no desenvolvimento de programas é uma modalidade de
marketing que proporciona alguns beneficios concretos para as marcas como, por exemplo, a
economia com relacdo aos custos de producdo de comerciais e a ndo interrupcdo da
programacdo de forma que disperse a atencdo da audiéncia (CAPPO, 2003). Dentre as
estratégias de marketing que unem contetdo e publicidade estd o “product placement”. No
YouTube (2014n) essa estratégia ¢ traduzida como “posicionamento de produtos pagos” e é
caracterizada por apresentar partes do contetdo dos videos de seus parceiros integradas com as
marcas de patrocinadoras. “Um exemplo tipico de um posicionamento de produto pago é aquele
em que um profissional de marketing paga a um parceiro para mencionar especificamente o seu
produto ou marca no que normalmente seria a parte editorial do conteddo” (YOUTUBE,
2014n). Portanto, dentro do YouTube, onde a audiéncia tem voz para criticar acbes comerciais
que invadem o contetido dos videos, as marcas devem encontrar formas sutis e interessantes de
aparecer.

Para Donaton (2007), a audiéncia, que agora tem sob controle a informacéo e
entretenimento de uma forma nunca vista antes, ignora tudo aquilo que ndo lhe parece
agradavel. Contudo, as marcas podem, de fato, se tornar objetos de discussdo e alimentar
conversas em foruns e em canais do YouTube, por exemplo. Ndo é porque o conteldo tem
publicidade que ele deve ser considerado inferior, pois aquilo que obedece aos imperativos
comerciais das marcas pode sim ser criativo e proporcionar verdadeiros prazeres estéticos
(LIPOVETSKY, 2011). No entanto, a integracdo de mensagens publicitérias aos contetdos de
entretenimento deve agregar valor a esse contetdo e ndo somente valer-se dele.

Como viu-se anteriormente (FIG.15), a interacdo da audiéncia do YouTube é maior
em videos produzidos por usuarios do que em videos produzidos por empresas da midia

tradicional, apesar destes terem mais visualizagOes. Esse dado talvez seja reflexo de um
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comportamento da midia tradicional que ndo consegue estabelecer uma conversa com 0S
usuarios da plataforma, diferentemente dos produtores independentes de contetido. Ou seja, a
associacdo de marcas com pessoas que ja estdo inseridas dentro do fluxo interno do YouTube

favorece a conex@o com o publico do site.
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4 VLOGS NO YOUTUBE

Dentro do contexto cultural digital, dos discursos otimistas a respeito da midia
amadora e comunitaria, uma suposicdo comum é a de que “o talento puro e simples combinado
a distribuicdo digital pode se converter em sucesso legitimo na midia” (BURGESS; GREEN,
2009, p. 43). Tapscott e Williams (2007) caracterizam o YouTube como um exemplo de
colaboracdo em massa que possibilita que milhares de individuos criem produtos e acessem
mercados antes sO alcancados por grandes empresas. Dentro dessa cultura emergente,
consequéncia da colaboracdo em massa, onde produtores e consumidores ocupam 0 mesmo
papel, o dominio da técnica, as habilidades, a criatividade e a inciativa ndo sdo expressas da
mesma maneira por todos os individuos. O trabalho e os experimentos que 0s espectadores
realizam no novo sistema de midia, mais especificamente no YouTube, por mais que possam
ser imprevisiveis, podem resultar em realiza¢es incrivelmente criativas.

Como todas as midias, o YouTube s6 adquire sentido real quando compreendido como
algo que as pessoas usam no seu cotidiano. Criar conteudos completamente novos e
disponibiliza-los nele para que outros usuarios possam assistir e opinar expressa uma mudanca
cultural que vai muito além da técnica. Seja qual for a forma especifica, dentre as varias
tendéncias estéticas observaveis ao longo da variedade de contedos criados por usuérios, elas
indicam tipos de préticas e valores associados a uma midia emergente (BURGESS; GREEN,
2009). Na busca por novas formas de entretenimento, o YouTube pode ser uma boa alternativa,
pois h&a uma grande variedade de contetdos na plataforma e que aumentam a cada dia. O site
pode ser considerado como um dos principais meios onde ocorre a multiplicacdo de contetdo
destinados a nichos.

A audiéncia dos canais do YouTube, mesmo sendo inferior a audiéncia das midias
tradicionais de massa, em alguns casos, consegue suprir necessidades consideradas de nichos
diante dos diversos contetdos disponibilizados na plataforma. No entanto, alguns tipos de
videos que circulam no YouTube podem ser identificados, dentro da cultura popular do site,
como padrdes dominantes. Em pesquisa realizada no livro “YouTube e a Revolugdo Digital”
foi concluido que, dentre os contetudos produzidos por usuario, ou seja, ndo produzidos pela
midia tradicional, a maioria dos videos (quase 40%) enquadra-se no formato vlog, que € o
formato mais emblematico quando se refere aos conteddos produzidos por usuarios
(BURGESS; GREEN, 2009). Os autores Burgess e Green (2009, p. 192) definem o vlog como:
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O vlog (abreviagdo para ‘videolog”) ¢ uma forma predominante do video “amador” no
Youtube, tipicamente estruturada sobre o conceito do mondlogo feito diretamente
para a camera, cujos videos sdo caracteristicamente produzidos com pouco mais que
uma webcam e pouca habilidade em edi¢cdo. Os assuntos abordados vao de debates
politicos racionais a arroubos exacerbados sobre o prdprio Youtube e detalhes triviais
da vida cotidiana.

Isto é, “o formato vlog tem seus antecedentes na cultura do webcam, nos blogs pessoais
e na mais difundida ‘cultura confessional’” (BURGESS; GREEN, 2009, p. 78). O formato
explora as capacidades criativas dos usuarios. Uma de suas principais caracteristicas do
formato, além do carater amador, é a narrativa do video, pois ela geralmente é expressa por um
mondlogo do vlogueiro que fala diretamente para a cdmera. O vlog, ainda, pode explorar a
“cultura do quarto” dos jovens, como espacos que remetem ao “privado” e ao “cotidiano”. As
edicdes, por exemplo, podem ser pouco, ou nada refinadas, o que ddo um carater de
autenticidade ao video. Para Burgess e Green (2009) essas caracteristicas fazem lembrar a
comunicagdo cara a cara, 0 que tornaria mais fluida a conversacdo entre a audiéncia e quem
esta produzindo o video. Recuero (2009) alega que os atores sociais expressam personalidade
e individualidade, a0 mesmo tempo que proporcionam um espaco para interacdo com outros
usudrios. Por possuir tais caracteristicas, o vlog, pode ser considerado um ator social no meio
digital. Esse tipo de formato faz parte das formas de participacdo dentro do YouTube e pode
ser considerado tanto uma forma de promocdo pessoal quanto uma forma de atividade de
interacdo social. Contudo, eles ndo sdo exclusivos do YouTube, a producdo de videos dentro
desse formato cresce em toda web (FIG. 16). Uma pesquisa realizada pelo site MeFeedia® em
2010 sobre os vlogosfera identificou que o YouTube hospeda 36% desse tipo de conteldo.
(MEFEEDIA, 2014).

3 MeFeedia é um site independente de video. (Fonte: http://www.mefeedia.com/about acessado 21/05/2014.)
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Figura 16 — O formato vlog na internet
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E preciso, no entanto, refletir sobre a producéo de contetido audiovisual que expde o
individuo para outras pessoas, a sua intimidade e suas ideias, como acontece nos vlogs.
Atividades que parecem triviais, mas que conseguem atrair a atencdo do publico, sdo capazes
de criar espacos de envolvimento e formagdo de uma comunidade, por isso é importante dispor
de atencdo no que sera exposto e qual o tipo de envolvimento ira se construir. “Se a fama era
tradicionalmente relacionada ao reconhecimento de grandes méritos alcancados por alguém
excepcional, hoje tal conexdo é quebrada” (PRIMO, 2009, p. 164). O acesso publico aos
momentos intimos dos produtores de vlogs podem servir como abertura para um debate pablico
a respeito de questionamentos em comum entre o vlogueiro e a audiéncia. Lange (2007; apud
BURGESS; GREEN, 2009, p. 111):

[...] vé esperanca de um enriquecimento do discurso publico nesses momentos
tranquilos de comunicagdo facilitados pelo - mas néo restrito aos — videoblog em

99, ¢

forma de “texto”: “ao ser vulneravel e compartilhar escolhas e momentos intimos, é
possivel promover um discurso publico crescente sobre topicos anteriormente
desconfortaveis, desagradaveis ou delicados de maneira que as outras midias e
métodos ndo podem”.

Dessa forma, percebe-se a importancia dos vlogs no cenario midiatico contemporaneo
enquanto formato de comunicacdo emergente. Eles despertam na audiéncia sensacdes de
proximidade, vivacidade, imediatismo que sdo especificas desse formato e do meio onde ele se
insere. A exposicao pessoal é o que marca a presenca dos vlogs no ciberespaco, a sociabilidade

entre o vlogueiro e a sua audiéncia depende dessa construcdo do “eu” mais verdadeira.
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4.1 PROFISSIONALIZACAO DO VLOGUEIRO

O que é sucesso no YouTube? Uma ampla variedade de fontes, com diferentes
finalidades, disponibiliza diversos contetdos em video na plataforma. O YouTube é um espaco
onde coexistem videos banais da vida cotidiana e videos de engajamento identitario que formam
verdadeiras comunidades. Alguns jogadores de games, por exemplo, se engajam em atividade
criativas de producéo para o YouTube motivados ou pela sua paixao por jogos, ou pelo status
social dentro da comunidade, ou, ainda, pelas oportunidades comerciais. O site se tornou um
porto seguro para dubladores, cantores de karaoké, feministas, fas de hip-hop, jogadores de
games, igreja, colecionadores (BURGESS; GREEN, 2009). No entanto, a obtencdo de sucesso
no YouTube depende do conhecimento fundamentado na ecologia comunicativa do site por
parte do usuario produtor de contetldo. Compreender o ambiente participativo, as formas e as
praticas de producdo dentro da plataforma é essencial para aumentar a audiéncia e comecar a
lucrar.

Inicialmente, o YouTube apenas hospedava videos de qualquer tipo de conteudo
amador. Em seguida, a plataforma cresceu e uma nova geracao de talentos surgiu para dominar
0s canais e capturar a atencdo dos internautas. Em um mundo em que a gratuidade € muito
valorizada, como o da internet, ganhar dinheiro com ela parece uma tarefa complicada. Desde
que a publicacdo on-line comecou, no final da década de 1990, um dos temas mais repetidos
era que, apesar de todos estarem na internet, ninguém ganhava dinheiro com ela (CAPPO,
2003). No entanto, muitos vlogueiros estdo se tornando verdadeiros astros no YouTube, por
atingirem uma grande e fiel audiéncia. Muitos deles, inclusive, estdo ganhando a vida por meio
da participacdo na venda de anuncios.

Atualmente, cerca de um milh&o de criadores de mais de trinta paises em todo o mundo
geram receita com videos para o YouTube (YOUTUBE, 2014a). Contudo, em um cenério onde
os individuos podem participar e agregar valor a sistemas econémicos em grande escala, 0
vlogueiro, para se tornar um profissional, precisa inovar e ser estratégico, ou seja, abusar da
criatividade e ter um espirito empreendedor (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007). Milhares de
canais no YouTube estdo gerando valores de seis digitos ao ano (YOUTUBE, 2014a). Logo, 0
vlog pode ser considerado um novo modelo de negocio que, apesar de exigir um conhecimento

técnico relativamente simples, exige comprometimento e profissionalismo.
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Alguns vlogs brasileiros, que possuem notoriedade e credibilidade no YouTube, estéo
conquistando audiéncias e atraindo anunciantes. Ao refletir sobre a cultura da convergéncia,
Jenkins (2009) mostra que as audiéncias estdo envolvidas ativamente na producéo e circulagédo
dos produtos culturais que consomem. Dentro do YouTube, destacam-se 0s que produzem
videos e o0s que consomem. Quem produz, apos a publicacdo na plataforma, ja ndo tem mais o
controle sobre o conteido. O vlog, caraterizado por desenvolver um didlogo com a audiéncia,
qguando se propde a fazer anuncios e parcerias com marcas em seu canal, precisa lidar com as
expectativas de seus visitantes, pois sdo eles, através dos cliques em anuncios e visualizacgdes,
que geram o faturamento do canal. O maior desafio dos criadores de conteldo,
independentemente do meio utilizado, é ser comercial sem perder a identidade e atrair o
anunciante sem afastar a audiéncia. Portanto, é preciso habilidade, por parte do vlogueiro, em
saber manejar todos esses fatores em conjunto. A interacdo da audiéncia possibilita o
refinamento do conteldo postado. Se o vlogueiro compreender a cultura participativa do
YouTube, e respeitar a dindmica da plataforma, é possivel que a marca seja exposta no canal
de forma que esteja de acordo com o interesse do publico que o acompanha.

No Brasil, o formato vlog tem se popularizado e muitos vlogueiros estdo se
profissionalizando. Dentre os vinte canais vistos no YouTube (FIG.17), destacam-se alguns
vlogs como o “Desce a Letra”, de Caué Moura, o “Sinco Minutos”, de Kéfera, o “Canal
Nostalgia”, de Fé Castanhari, e Felipe Neto, que que juntos somam mais de dez milhdes de
inscritos (SOCIALBLADE, 2014b).
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FIGURA 17: Canais Brasileiros com Mais Views no Youtube.

RANK =SB SCORE- USER SUBSCRIBERS VIDEQ VIEWS
A canalparafernalha 5,393,537 374,342,988
2 22 A heilrjo3 511.114 205,704,972
3 273 A portadosfundos 8,452,407 984,791,264
4 374 A juptube 2,470,841 1,168,406,901
5 482 A coisadenerd 2,056,342 220,602,217
6 487 A programagalofrito 5,579,433 510,979,060
7 A- BRKsEDU 1,804,764 181,764,124
3 A-  iberethenorio 2,151,010 287,564,281
9 2 A- VenomExtreme 3,347,935 408,467,305
10 4 A- TAZERCRAFT 909,001 114,254,348
1 A- descealetra 3.078.973 174,634,596
12 4 A- fecastanhari 1,695,373 63,570,210
13 7 A-  gameplayr] 425,322 66,258,664
14 74 A~ lafenixtv 1,258,564 131,203,868
15 7 A- Bancoltau 61,149 131,404,615
16 7 A-  felipeneto 2,835,961 192,546,991
17 7 A- zangado 1,535,228 106,438,316
18 77 A- Sincominutos 3,097,443 182,536,631
19 7 A-  marcoscct 996,561 92,991,231
20 7 A-  sbtonline 1,205,029 251,299,290

Fonte: SOCIALBLADE, 2014b

Ainda considerando a monetizacdo de videos, existem as Redes Multicanais, ou também
chamadas de networks. Estas redes séo entidades independentes, ou seja, ndo sdo afiliadas ou
apoiadas pelo Google, que se afiliam a varios canais do YouTube para oferecer assisténcia em
areas como producdo, programacao, financiamento, gestdo de direitos digitais, etc. Além disso,
ao se associar a uma network, os criadores de contetido se beneficiam de promocdes cruzadas,
nas quais os canais da rede divulgam uns aos outros, €, ainda, da expertise da empresa em
conseguir parceria com marcas. Dentre as networks mais conhecidas do mundo estdo a
Machinima e a Fullscreen. A Machinima apresenta nimeros impressionantes como o de dois
bilhdes de visualizagbes por més e mais de cento e setenta e cinco milhdes de visualizagbes
unicas por més (MACHINIMA, 2014). Ja a Fullscreen € a maior network independente baseado
em views (SOCIALBLADE, 2014c) e possui mais de 365 milhdes de inscritos
(FULLSCREEN, 2014). A Paramaker foi a primeira network nacional especializada em canais
de entretenimento do Youtube. Ela é resultado da combinag&o entre o canal Parafernalha com

a network multinacional Maker Studios.
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5. MARCAS EM VLOGS DO YOUTUBE

Este trabalho pretende apresentar os impactos que a publicidade causa na audiéncia de
vlogs do YouTube. Para alcancar tal objetivo, sera feita uma analise mais profunda de uma
unidade de estudo, o vlog “5inco Minutos”, objetivando o aprofundamento de seus aspectos
proprios. Esse canal foi escolhido por ter um significativo nimero de inscritos (mais de 3
milhdes) e apresentar parcerias com marcas. A partir do problema e do objeto de pesquisa foram
escolhidos métodos e procedimentos que possibilitaram tracar o percurso da analise a fim de
chegar a possiveis conclus@es. Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliografica para servir
de base tedrica consistente a ser relacionada ao objeto deste trabalho, que é a insercdo de
publicidade no vlog “5inco Minutos” no YouTube. Ap06s a pesquisa bibliogréfica prévia e o
estudo aprofundado do canal, foram coletados e analisados dados a partir dos seguintes métodos
de pesquisa: analise de conteudo e entrevista estruturada. O resultado desse estudo auxiliard no
entendimento geral de como funciona o fenbmeno dos vlogs no YouTube enquanto

possibilidade estratégica comunicacional publicitéria.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método utilizado para responder algumas questdes referentes ao consumo de vlogs
no YouTube e as estratégias de comunicacao dentro da plataforma foi a analise de contetdo,
pois nesse método o objeto de estudo é um registro em si, podendo ser um texto ou até mesmo

um video. A andlise de contetdo, segundo Bardin (1977, p. 103), é baseada no conceito de que:

Tratar o material é codifica-lo. A codificacdo corresponde a uma transformagéo —
efetuada segundo regras precisas — dos dados brutos do texto, transformacéo esta que,
por recorte, agregacao e enumeracao, permite atingir uma representacéo do contetdo,
ou da sua expressdo, suscetivel de esclarecer o analista acerca das caracteristicas do
texto, que podem servir de indices]...]

A andlise de contetdo, conforme destaca Bardin (1977), pode ser tanto quantitativa
quanto qualitativa. Recorrer aos dados quantitativos auxilia na organizacdo de dados similares
de formas semelhantes, facilitando, assim, a sistematizacdo da andlise e a descricdo dos
conteddos. Esses procedimentos ajudam a analisar as mensagens apresentadas pelos contetddos
disponiveis na internet, como os videos do YouTube, por exemplo. Para compreender de que

forma a audiéncia do YouTube recebe os conteudos com teor publicitario, foi feita uma
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comparacao entre os dados oriundos de dois videos da plataforma: um video publicado no dia
18 de margo de 2014, no canal “Sinco Minutos” feito em parceria com a marca “3coragdes”
para a divulgacdo da campanha do cappuccino “#Pronto”; ¢ um video publicado no dia 15 de
mar¢o de 2014, produzido pela propria marca ‘“3cora¢des” para divulgacdo da mesma
campanha no YouTube. A analise das métricas geradas pela interacdo da audiéncia nesses dois
videos se fez fundamental para entender melhor os desafios da marca, quando esta se propde a
produzir conteudo para o YouTube e fazer parcerias com vlogs no site. Os dois videos foram
analisados no dia 19 de junho de 2014. Nesta andlise, foi feita uma coleta quantitativa, de cada
uma das amostras, a partir das métricas disponibilizadas pelo proprio YouTube, que foram: o
namero de visualizagBes, o numero de “gostei”, 0 nUmero de “ndo gostei”, 0 nimero de
compartilhamentos e 0 nimero de comentarios (ANEXO 1). De forma a complementar a analise
desses dados, os comentarios foram analisados qualitativamente e agrupados de acordo com o
principio da semelhanga, divididos nas categorias: “Elogiam o Canal S5inco Minutos”,
“Elogiam/Mencionam a Marca/Cappuccino”, “Elogiam o Video/A¢a0”, “Mencionam ‘Pronto’
e #Pronto”, “Mencionam a Kéfera ou a Zeiva ou parte do video”, “Criticam o 5inco Minutos”,
“Criticam a Marca/Cappuccino”, “Criticam o Video/Ag¢ao”, “Criticam a Kéfera” e “Conversas
Geradas” (ANEXO 2).

Na tentativa de descobrir a frequéncia com que sdo produzidos videos em parcerias
com marcas no canal “5Sinco Minutos”, e qual 0 desempenho deles se comparados aos videos
sem publicidade, foram tabelados e comparados de forma quantitativa todos os videos
publicados no canal entre 1° de janeiro de 2014 e 10 de junho de 2014, a partir dos mesmos
dados citados acima, disponibilizados pelo YouTube (ANEXO 3). Além disso, outro
procedimento necessario para atingir o objetivo desta pesquisa foi a coleta de dados a partir da aplicacdo
de uma entrevista estruturada com a vlogueira Kéfera do canal “Sinco Minutos”. Um roteiro foi
elaborado previamente, com perguntas abertas consideradas basicas para o tema investigado, e
enviado por e-mail. As respostas obtidas a partir desta entrevista puderam ser relacionadas ao
conteudo teorico visto e abriram perspectivas para analises e interpretacdes sobre quem produz
conteudo para 0 YouTube, apesar de ter sido respondida pelo celular em meio a compromissos
(ANEXO 4).

Entende-se que o metodo citado acima sera fundamental para compreender de que
forma a publicidade é recebida pela audiéncia de vlogs no YouTube, pois as meétricas geradas
sdo a materializacdo da interacdo da audiéncia com relacdo ao contetudo publicado, além de

entender melhor como ocorre a profissionalizacdo de quem esta produzindo contetdo para o
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YouTube. A andlise e discussdo dos resultados, aliados ao embasamento tedrico pesquisado,
permitirdo uma reflexdo aprofundada do objeto de estudo desta pesquisa.

5.2 CANAL “5INCO MINUTOS”

O canal “5inco Minutos” € um vlog no YouTube criado em julho de 2010 pela
paranaense Kéfera Buchmann, quando ela tinha 17 anos. Desde essa data ja foram publicados
cento e treze videos no canal, com um total de mais de cento e oitenta e dois milhdes de
visualizacdes, até o dia 16 de junho de 2014 (SOCIALBLADE, 2014a). O canal possui mais de
trés milhdes de inscritos e tem, em média, trés publicacGes por més. A vlogueira é atriz de teatro
desde seus quinze anos e, segundo ela, a ideia de fazer um video para o YouTube surgiu do
puro tédio, apesar de reconhecer que a internet € uma porta de entrada muito grande para quem
quer divulgar seu trabalho. Seu primeiro video (YOUTUBE, 2014k) surgiu da sua insatisfacdo
com o barulho da vuvuzela* que seu vizinho fazia e, durante cinco minutos, a vlogueira ficou
reclamando para a cdmera sobre o instrumento de uma forma divertida e descontraida. O video
ganhou doze mil visualiza¢des em sua primeira semana apés a publicacéo (FIG. 18) e foi 0 que
a incentivou a continuar produzindo videos para o canal. Ap6s um ano, o canal “5inco Minutos”
ja contava com mais de vinte e sete milhdes de visualizagbes e esse numero continuou
crescendo. Hoje, o canal estd entre os vinte canais brasileiros mais vistos do YouTube
(SOCIALBLADE, 2014b). Quando questionada se ela imaginava ter tanto sucesso com o vlog,
Kéfera diz: “levei na brincadeira e ndo achei que fosse acontecer algo grande como é hoje em
dia” (BUCHMANN, 2014).

4 Vuvuzela é um instrumento musical ganhou forte exposi¢do na midia devido a Copa do Mundo 2010 realizada
na Africa do Sul e a fungdo sonora que exercem para comemorar gols ou durante a partida. (Fonte:
http://pt.wikipedia.org/wiki/\Vuvuzela acessado em 23/06/2014.)



http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADdia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Copa_do_Mundo_FIFA_de_2010
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%81frica_do_Sul
http://pt.wikipedia.org/wiki/Gol
http://pt.wikipedia.org/wiki/Partida
http://pt.wikipedia.org/wiki/Vuvuzela

56

FIGURA 18: Visualizagdes do primeiro video do canal “5inco Minutos”

Video statistics Through Jun 12, 2014

VIEWS

1,462,343

Cumulative Daily

uuuuuu

Fonte: YOUTUBE, 2014k.

Kéfera é conhecida por falar o que pensa e pelo jeito engracado com que apresenta o
vlog. Ela satiriza coisas que acontecem no cotidiano de todos, expondo, as vezes, coisas que
acontecem com ela. O seu canal, “Sinco Minutos”, se destaca por ser um dos poucos vlogs de
sucesso liderados por uma mulher (SOCIALBLADE, 2014b). A maioria dos videos do canal é
de producdes caseiras, nas quais a prépria vlogueira roteiriza e grava com uma camera em seu
quarto, contando, apenas, com o trabalho de um editor de video. No entanto, ela ja produziu
videos em parceria com a “WG7BR”, uma produtora de Curitiba, liderada por Gil Baroni, que
finaliza contetdos audiovisuais para todas as plataformas, incluindo o YouTube. Os resultados
dessa parceria foram doze produces de esquetes de humor e parddia, totalizando mais de vinte
milhdes de visualizagcdes (WG7BR, 2014). Essas esquetes se diferenciam do formato “vlog”,
pois geralmente sdo parddias de videoclipes de musicas, onde ela canta, danca e interpreta.
Contudo, o principal cenario de seus videos € mesmo 0 seu quarto e € comum aparecerem
convidados. Entre eles, quem mais participa é sua mae, Zeiva Buchmann. A sua presenca no
vlog acrescenta ao conteudo, pois gera um dialogo interessante que envolve a audiéncia na
relacdo entre mée e filha. So maioria 0s comentarios nos videos que elogiam a mée e a relacéo
das duas como, por exemplo, o feito por Walderson Shimokawa, usuario do YouTube: “Super
mae essa dona Zeiva. Adorei o video. ”. Ou a feita pelo usudrio KpopTube Produgdo Br: “to
chorando com esse video kkkkkkkkkkkk acho muito legal essa interagdo sua com sua mae eu
acho dificil achar filhas e maes assim " parabéns. ” (SIC) (YOUTUBE, 20140). Dos dezesseis
videos analisados, sete contam com a presenca da mée. Logo, podemos perceber que a
audiéncia do vlog “5inco Minutos” se interessa pelos videos produzidos em conjunto com a

mée, pois, como a Kéfera mesmo relatou, os depoimentos positivos da audiéncia ajudam na
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construcdo do contetido do seu canal. Ou seja, fica claro que a possibilidade de interagdo com
a audiéncia, proporcionada pelo YouTube, facilita a aproximagdo com o publico e, desta forma,

fica mais facil descobrir com qual tipo de assunto ele mais se identifica.

5.2.1 A Profissionalizacdo da Vlogueira Kéfera

A profissionalizacao da vlogueira aconteceu conforme o canal, devido ao aumento no
numero de visualizagdes, comecgava a lhe render dinheiro. O lucro mensal do canal “Sinco
Minutos”, através dos anuncios do Google, varia entre cinco e quarenta e sete mil délares
(SOCIALBLADE, 2014a). Isso sem contar o lucro obtido através das parcerias com as marcas
através do product placement. O “5inco Minutos” esta associado a “Paramaker”, network
liderada pelo, também vlogueiro, Felipe Neto. Através dessa associacdo € possivel conseguir
contratos de publicidade, relatorios de desempenho, contatos com produtores de outros canais,
auxilio na producdo de videos etc.

No entanto, sua paixao pelo entretenimento nao se restringe ao YouTube. A atriz ja
participou de mais de dez pecas teatrais em Curitiba, sua cidade natal, apresentou o programa
“Zica”, na “Mix TV”, e em 2014 entrou para a “MTV”, como apresentadora do programa
“Coletivation”. Logo, 0 YouTube abriu portas na carreira da Kéfera dentro da midia tradicional.
Quando questionada se ela ja teria pensado em desistir do YouTube, para se dedicar a essas
outras atividades, a vlogueira respondeu que nao: “Me divirto fazendo o que fago atualmente e
levo minha carreira de apresentadora e atriz em paralelo” (BUCHMANN, 2014). Para Kéfera
a maior dificuldade em manter o “Sinco Minutos” ¢ a periodicidade de postagens, ou seja,
manter o canal constantemente atualizado, com videos novos. Em entrevista cedida para o canal
do YouTube “Mundo do Dinheiro”, ela afirma que o “Sinco Minutos” lhe gera um rendimento
maior do que o obtido através do programa de televisdo (YOUTUBE, 2014l). Sobreviver da
renda de um canal do YouTube, ela defende que s6 é possivel quando ele é grande, pois, além
do numero alto de visualizagdes, que geram receita atraves dos anuncios, a audiéncia chama a

atencdo das agéncias de publicidade.

5.2.2 Marcas no vlog “Sinco Minutos”

Entre 1° de Janeiro e 10 de junho de 2014 foram publicados dezesseis videos no canal

“Sinco Minutos”, que, juntos, somaram mais de quinze milhdes de visualizagGes. Apesar de
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n&o existir no YouTube algum mecanismo que obrigue o canal a sinalizar para a audiéncia que
aquele conteudo apresenta publicidade, sete videos foram identificados como estratégia de
product placement no canal. Ndo h4, portanto, a certeza de que a vlogueira Kéfera recebeu
dinheiro pela divulgacao do produto, marca ou evento exposto no video. Inicialmente, o critério
de separacao dos videos, “sem publicidade” e “com publicidade” no conteudo, seria de acordo
com aqueles que ndo apresentavam anuncios do Google. Contudo, em alguns casos, ha a
coexisténcia de anancios e product placement (lembrando que isso sé é possivel apos a analise
do YouTube, que evita criar conflitos entre os anunciantes das duas estratégias). Por isso, todos
os videos que dedicavam um tempo de seu conteldo para mencionar alguma marca, ou produto,
de forma que a promovesse, foram classificados como estratégia de product placement. Logo,
percebe-se que o canal “5inco Minutos” apresenta uma alta frequéncia de publicidade em seu
conteddo, pois aproximadamente 40% dos videos publicados em 2014 promoveram alguma
marca, acao, ou evento.

A fim de identificar se os videos com product placement de um vlog possuem uma
interacdo muito inferior aos que nao tem, foram comparados os indices de interacdo da
audiéncia com os dezesseis videos publicados no canal “Sinco Minutos” em 2014. Em
comparacdo, as médias de interacdo entre as duas categorias sdo muito préximas. Entretanto,
todos os indices de interacdo da audiéncia com relagdo aos videos foram maiores nos contedidos
que ndo tinham marcas ou produtos relacionados, exceto o indice que representa o “nao gostei”.
Ou seja, 0 maior numero de avaliacdo negativa ocorre em videos com publicidade em seu
contetdo (FIG.19). E valido ressaltar, no entanto, que o niimero de avaliagdes de “gostei”, “néo
gostei” e “compartilhamento” ¢ muito inferior ao nimero de visualizagdes. O que indica que as
ferramentas interativas do YouTube ndo séo utilizadas de forma hegeménica. Como visto
anteriormente, e agora ilustrado com esses dados, o YouTube, apesar de ser uma rede social,
ainda é uma plataforma onde prevalece o comportamento de consumo de videos. Sobre a
receptividade da audiéncia com relacdo ao conteido publicitario nos videos do canal, Kéfera
assegura gue a audiéncia nao € tao receptiva. Por isso, a construcdo do roteiro precisa deixar a
marca exposta de maneira construtiva. Para ela, o ideal é: “ndo ser um ‘merchan’ muito ‘fake’
pro publico ndo te ver como alguém que se vendeu simplesmente” (BUCHMANN, 2014).
Portanto, podemos perceber que ha uma resisténcia por parte dos usuarios mais ativos da

plataforma com relacéo a publicidade em vlogs.
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FIGURA 19: Média de interagdo da Audiéncia.
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Fonte: A autora.

A média de comentérios também € superior nos videos que ndo citam produtos. Ao
analisar o teor dos comentarios de um dos videos que apresenta a estratégia de product
placement, contudo, hd uma prevaléncia de comentarios positivos com relacdo ao contetido do
video. Dentre mil quatrocentos e dez comentarios, mil e trezentos fizeram diversos elogios, ou
com relagdo ao video ou com relagdo ao canal, e interagiram sem ofender. Em alguns casos foi
possivel perceber que a estratégia foi percebida e, mesmo assim, elogiada. O usuério do
YouTube “DiarioDeUmGago”, comentou: “Kkkkkkkkkkkkkkkkkk vocé ¢ uma das unicas
pessoas do mundo que conseguem fazer um merchan muitooo legal kkkk” (SIC) (YOUTUBE,
20140). Outros comentarios, como “merchan com classe! Kkkkk”, do Roger Vargas, e “Acho
que a galera ndo percebeu que € merchan, porque até agora ndo vi ninguém Xingando.
HIEHEAHUEAHI” (SIC) (YOUTUBE, 20140), do Eduardo Bitencourt, também podem ser
exemplos de recepcBes positivas com relacdo aos videos com conteldo pago no “Sinco
Minutos”. Porém, alguns comentarios acusam a vlogueira de produzir videos somente por
interesse comercial como, por exemplo, os comentarios do Duda Vieira “Dai vc percebe que o
video ¢ um comercial.” e da Luiza Barreto “So faz video merchan agora” (YOUTUBE, 20140).
A periodicidade de postagens € muito cobrada pelos usuarios inscritos no canal. Na entrevista
com a vlogueira esse foi justamente o fator apontado como o de maior dificuldade para manter
o canal ativo e com crescente numero de inscritos. H4 uma certa ocorréncia de comentarios,
feitos pelos usudrios inscritos no canal, que elogiam o “5inco Minutos” ao mesmo tempo em

que alegam que as atualiza¢fes s acontecem quando ha publicidade envolvida. Foi possivel
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perceber, portanto, que a audiéncia percebe a dificuldade de Kéfera em manter o “Sinco
Minutos” atualizado e por fim acaba criticando as produgdes que envolvem algum tipo de
publicidade. No entanto, ao analisar os mais de mil comentarios, foi possivel perceber que séo
raros os depoimentos que expressam opinides mais profundas. A maioria dos comentarios é de
pequenos elogios e risadas, comentarios rasos que serviriam mais para descobrir se o0 individuo
gostou ou ndo do video. Por isso, depoimentos como o do Henrique Felicciano (YOUTUBE,

20140), podem ser considerados como um retorno a ser levado em consideracao:

Gostei muito do video e mais ainda, pg mesmo sendo patrocinado, nédo ficou chato.
S6 me liguei na propagando na hora q apareceu o cappuccino (légico) e no fim do
video com a imagem no canto da tela! Quem fez o roteiro, foi vc Kefera? Se foi,
parabéns! E um 6timo exemplo de como fazer um video muito legal e ainda ganhar
um troco com patrocinio. :D

Dada a prevaléncia de comentarios rasos nos videos do canal, o exemplo acima
demostra que ha um apoio por parte da audiéncia, que reconhece a importancia das parcerias e
elogia quando esse tipo de acdo ndo interfere na esséncia do canal, apresentando um roteiro
alinhado com as expectativas do publico. Ou seja, a estratégia de product placement dentro do
“5inco Minutos”, e possivelmente dentro de outros vlogs do YouTube, pode ser positiva e
rentavel tanto para as marcas quanto para os vlogueiros, desde que se seja respeitada a
linguagem do canal e as expectativas da audiéncia com relagdo ao contetido. Portanto, por
apresentar publicidade em seu contetdo em quase metade dos videos publicados em 2014, o
vlog “Sinco Minutos” é um exemplo de que é possivel manter um canal no YouTube ativo e
rentavel de forma que misture interesses comerciais e de entretenimento. Além disso, 0 nimero
de visualizagBes € muito mais expressivo do que os de avaliagdo “gostei” e “nao gostei” o que
torna o vlog, em termos de alcance, muito interessante para as estratégias comunicacionais das
marcas. No entanto, mesmo que o retorno em formato de comentario, compartilhamento e
avaliacdo seja em menor quantidade ele ganha em termos qualidade, pois € uma resposta direta
do publico em relacdo ao conteddo, marca, ou a¢ao, que podem ajudar a marca e o vlogueiro a
entender melhor o seu consumidor. Ou seja, mesmo que sejam negativas as manifestacdes da
audiéncia elas servem como insumos para melhorar tanto os videos do vlog, quanto as

estratégias comerciais aplicadas a ele.
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5.2.3 Campanha “3Coracées” no canal “Sinco Minutos”

Para compreender o desempenho da acdo comercial dentro do YouTube, foram
analisados os dados gerados a partir de dois videos que divulgam a campanha da marca “3
coragdes” para o cappuccino “#Pronto”: o video produzido pela propria agéncia de publicidade,
a “lonz Pensamento Digital”, e o feito em parceria com o canal “Sinco Minutos”. A marca de
café “3Cora¢des” langou em 2013 o cappuccino gelado “#Pronto” que, como o proprio nome
diz, vem pronto para consumir. A campanha do produto é voltada para o publico jovem,
buscando aproximacédo de estudantes, universitarios e pessoas que buscam praticidade. O uso
da hashtag® no nome do produto é uma tentativa de aproximacao da linguagem digital comum
entre os jovens. De acordo com a gerente de Inovacdo do Grupo 3coragdes, Marcela Issa
(3CORACOES, 2014a):

A 3coracdes quer reforcar a tendéncia do consumo de bebidas geladas a base de café,
que ja é forte no exterior, e expandir a experiéncia do consumidor para novos
formatos. Associando a busca pela praticidade de um produto pronto para beber, com
0 aumento do habito do brasileiro a experimentar bebidas a base de café, chegamos a
um produto pratico, gostoso e que pode ser consumido em qualquer hora e lugar.

O YouTube foi uma das redes sociais escolhidas para as estratégias de comunicagédo
da campanha do cappuccino “#Pronto”. Além dele, o Facebook, o Twitter ¢ o Instagram
também ajudam a sustentar a campanha. Foi criado em 13 de margo de 2014 um canal no
YouTube com 0 nome de “Cappuccino PRONTO” e no mesmo dia foi publicado o tnico video
do canal, até 16 de junho de 2014, intitulado de “5 coisas que deveriam vir #PRONTAS”. A
producdo conta com a participagcdo do Rodrigo Fernandes, autor do blog de humor “Jacaré
Banguela”, bastante conhecido no mundo virtual. O blog do Rodrigo foi criado em 2004 e desde
2006 publica conteddo de humor no seu proprio canal do YouTube. O video é uma producao
relativamente simples se comparada as producdes de filmes publicitarios para a televisao. Nele
Rodrigo passa por cinco situages da vida cotidiana que seriam muito mais faceis se ja
estivessem prontas, como, por exemplo, chegar em casa depois do trabalho e o jantar ja estar
pronto. Logo, o video apresenta caracteristicas de amadorismo e aproximacao da vida cotidiana,
caracteristicas que fazem parte da cultura do YouTube. O video possui pouco mais de vinte e

seis mil visualizacOes e a avaliacdo do video pelos usuarios do YouTube foi positiva, obtendo

% Hashtag sdo palavras-chave (relevantes) ou termos associados a uma informagdo, marcas com o simbolo “#”
(fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Hashtag Acessado em: 23/06/2014)



http://pt.wikipedia.org/wiki/Hashtag

62

quatrocentos e cinquenta e sete “gostei” Versus vinte e oito “nao gostei” (FIG. 20). Contudo, 0
canal conta com vinte e sete inscritos. Esse numero é reflexo de um canal no YouTube que foi
criado para publicar somente um video, por isso ndo é surpreendente que o nimero de inscritos
seja tdo baixo. Apesar de ter acertado no tipo de conteldo, tipico da plataforma e com uma
personalidade da web, o canal ndo foi atualizado, n&o teve nenhum atrativo que o tornasse
interessante para o usuario se inscrever. Se ndo ha periodicidade de postagens, ou contetidos
interessantes, o usuario nao tem porque se inscrever no canal. No total, o video recebeu vinte e
seis comentarios, sendo que a maioria faz referéncia ao Jacaré Banguela, o que pode ser
considerado como positivo pois a marca soube escolher o personagem que passaria a
mensagem.

Contudo, s6 foi possivel destacar dois comentarios relevantes a respeito do
desempenho da marca na tentativa de se comunicar no YouTube a partir da producdo de
contetdo proprio: um negativo, feito pelo Janiel Hercilio, “5 alguma coisa. Poderiam ter
chamado os caras p pelo menos ser uma copia autorizada. ”, que acusa a marca de plagiar o
contetdo do canal “5 Alguma Coisa”, popular no YouTube, e um positivo, feito pela Karen
Fidelis, “kkkkkkkkkkkkkkkkkk... nunca q eu ia saber q era propaganda. Bem bolado demais!
(SIC) (YOUTUBE, 2014m). Nao houve, portanto, um empenho da marca “3cora¢des” em atuar
na plataforma de forma ativa, que criasse verdadeiras conexdes com seus consumidores.
Basicamente, somente a capacidade de distribuigdo do YouTube foi a motivagao para publicar

um video préprio da marca.

FIGURA 20: Métricas Video Canal “Cappuccino PRONTO”.

5 coisas que deveriam vir #PRONTAS
"= .=, Cappuccino PRONTO - um video 26.086

Fonte: YOUTUBE, 2014m.
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No dia 18 de Marco de 2014 foi publicado no “5inco Minutos” o video “EU QUERO
TUDO PRONTO! ”. Com a duragdo de sete minutos e vinte e trés segundos, o video ¢ um
desabafo da Kéfera sobre como a sua vida seria mais facil se tudo estivesse pronto na hora em
que ela desejasse. Nesse video a mée da vlogueira tem uma participacao ativa e essencial para
a narrativa. O video comeca no quarto da Kéfera com ela falando diretamente para a camera
como seria mais facil fazer contetido pro canal “Sinco Minutos” se ela ja acordasse de banho
tomado, maquiada e arrumada para gravar. De repente, depois de um corte de edicdo, ela surge
pronta e chama sua a mée para participar do video. Nesse meio tempo um contador é acionado
toda vez que alguém fala a palavra “pronto”, que ao final do video, foi contabilizada vinte sete
vezes. Esse recurso ja apareceu em outros videos anteriormente publicados no canal “Sinco
Minutos”. Neste video ndo ocorre apenas a conversa no quarto, ha pequenas encenagdes da
“dona Zeiva” salvando a Kéfera de situagdes indesejaveis em outros comodos da casa, tudo de
forma bem caseira. A marca “3coragdes” aparece pela primeira vez, em forma de produto, aos
quatro minutos e quarenta e dois segundos de exibicdo do video totalmente dentro da narrativa
e, por Gltimo, aos sete minutos e dezoito segundos em forma de packshot®. Além disso, na
descricéo do video estdo disponiveis os links da fanpage’ do cappuccino “#Pronto” e do video
“5 coisas que deveriam vir #PRONTAS”. Talvez por esse motivo o video do canal “Cappuccino
PRONTO” tenha atingindo vinte e seis mil visualiza¢es, pois dois comentarios no video
produzido pela “3Coragdes” perguntam pela Kéfera. A publicagdo da Kéfera teve
aproximadamente oitocentos e setenta e sete mil visualizacdes e a avaliacdo foi de um pouco
mais de quarenta e nove mil “gostei” contra setecentos e trinta e oito “ndo gostei” (FIG. 21).
Logo, apesar da média geral dos videos com publicidade apresentar um indice maior de “nao
gostei”, neste video feito pela Kéfera em parceria com a marca “3Coracdes” a avaliacao foi
extremamente positiva. Até mesmo o nimero de compartilhamentos do video superou a marca

da avaliacdo negativa.

6 Packshot é uma expressdo em inglés que significa a cena em que é feito um close do produ-to ou da marca que
estd sendo promovida no comercial. <Fonte: http://psmidia.wordpress.com/dicionario-de-pp/. >Acessado em:
23/06/2014

" Fanpage é uma pégina de fds é uma pégina especifica dentro do Facebook <fonte:
http://www.aldabra.com.br/artigo/marketing-digital/o-que-e-uma-fanpage> Acessado em : 23/06/2014
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FIGURA 21: Métricas Video “5inco Minutos” com Product Placement.

—
—

5inco Minutos - EU QUERO TUDO PRONTO!
¥, o S5incominutos - 113 videos 877 844

-

™ o  49.8305 @738

Fonte: YOUTUBE, 2014o0.

O video da Kéfera com product placement teve, até dia 14 de junho de 2014, mil
quatrocentos e dez comentarios, dos quais duzentos e onze elogiam o video e a agdo. Como a
Paula Gady, usuéria do YouTube, que comentou: “Genial a forma com que ela fez propaganda
do café em um video super divertido! ” (SIC) (YOUTUBE, 20140). Houve, ainda, comentarios
gue mencionavam o produto de forma positiva, apesar de ter sido somente quatro, esse dado é
relevante pois nenhum outro comentario criticou diretamente a marca ou o produto. O Arthur
Vernilli comentou: “Foi a melhor propaganda nao forgcada que eu ja vi na minha vida, até deu
vontade de comprar esse produto” (SIC) (YOUTUBE, 20140). O uso da hashtag “#Pronto”
esta presente em todas as acdes da campanha, sendo utilizada em posts do Facebook, Twitter e
Instagram. Inclusive, o préprio site do cappuccino simula um contador de twitts com a hashtag
“#Pronto” (FIG. 23). Por isso, foram contabilizados todas as vezes que foi mencionada essa
hashtag, ou a palavra “pronto” como trocadilho, no campo de comentérios do video “EU
QUERO TUDO PRONTO” no YouTube, o que totalizou em duzentos e setenta e trés mengoes.
Ou seja, se um dos objetivos da campanha era que as pessoas usassem o nome do produto em
suas postagens nas redes sociais, 0 video da Kéfera o realizou plenamente no YouTube, pois

muitos foram os comentarios que usaram a hastag “#Pronto”.
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FIGURA 22: Contador de Twitts com a hashtag “#Pronto”.

#pmntu! "

\r

#
1029132

twitts com #PRONTO
desde o lancamento.
Confira alguns abaixo:

@SukiiAugusto

#PRONTO

Fonte: 3CORACOES, 2014b.

Ao comparar 0s comentarios dos dois videos percebe-se que em ambos 0s comentarios
positivos sdo a maioria. Contudo, a quantidade é muito superior no vlog “5inco Minutos™ - mais
de oitocentos mil contra apenas vinte e seis do video “5 coisas que deveriam vir #PRONTAS”.
Além disso, no video da marca “3Coragdes”, divulgando o cappuccino “#Pronto”, a prevaléncia
é de comentarios que falam do Jacaré Banguela. Esse fato pode ser reflexo da inexpressividade
do canal, que ndo conseguiu envolver a audiéncia, consequéncia da falta de dedicagédo para
continuar produzindo contetido para o canal, chamando mais atencdo para o personagem do que
para o produto. Alguns usuarios, no entanto, receberam a publicidade no video do canal “5inco
Minutos” de forma negativa: “Amei seu video kefera como sempre mas percebi g tu estas
fazendo muitas propagandas como o da poosh e do proonto fora isso continue como sempre”
(SIC) (YOUTUBE, 20140). Apesar disso, na entrevista cedida para o canal “Mundo do
Dinheiro”, Kéfera afirma que as marcas que ela aceita fazer “merchandising” sdo marcas que

0 publico dela se identifica e que ela prépria acredita (YOUTUBE, 2014l).
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FIGURA 23: Comparagéo entre o nimero de visualizagdes
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Fonte: A autora.

Ap0s essa analise, conclui-se que as marcas que fazem parceria com vlogs tem a chance
de se comunicar com uma audiéncia grande e fiel a quem esta passando a mensagem. Caso a
marca ndo esteja disposta a se comunicar com os usuarios do YouTube através da producéo de
conteddo o ideal seria associar-se a quem ja conhece a dindmica da plataforma e possui uma
rede de contatos. A construc¢ao do conteudo do vlog “5inco Minutos” ¢ totalmente baseada na
exposicdo pessoal da Kéfera, baseada na conversa “cara a cara” entre ela e a audiéncia, 0 que,
de certa forma, pode ter atraido esses mais de trés milhdes de inscritos do seu canal. A campanha
do cappuccino “#Pronto” da marca “3Coragdes” obteve resultados muito mais significativos e
interessantes quando realizou a parceria com a Kéfera. Os numeros gerados pelos videos
produzidos pelo vlog “Sinco Minutos” podem fazer a diferenga para as marcas que desejam

divulgacdo, além de se aproximar da audiéncia de forma sutil e interessante.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou, primeiramente, compreender o cenario da midia atual, através
de uma retomada de suas transformacdes no decorrer do tempo. Nessa retomada se reconheceu
que as transformac@es tecnoldgicas foram consequéncias das necessidades comunicacionais e
de expressdo da sociedade. Logo, concluiu-se que, dada as transformacgdes dos meios de
comunicacdo e a emergéncia do ciberespaco, quem passa a ditar as regras € a audiéncia. A
producdo de contetdo original e independente transformou a internet em um ambiente favoravel
para essa nova audiéncia que decide o que lhe é interessante. Por mais que os discursos
proféticos a respeito da producdo digital independente ndo tenham se realizado plenamente, a
popularizacéo das midias digitais transformou o cenario midiatico atual (PRIMO, 2013).

Para oferecer uma visdo mais abrangente dos desafios e oportunidades de
empreendimentos como 0 YouTube, a “cultura da convergéncia” (JENKINS, 2009), por
expressar um fluxo de contetdos que perpassam diversos suportes e midias, possibilita um
embasamento teorico ideal para compreender o YouTube em meio as transformacdes da midia.
A mudanca na relacdo entre a industria da midia e os consumidores, discutida por Jenkins
(2009), na qual o consumidor ndo s6é consome como também interage com a midia, ocorre
também no YouTube, pois os objetivos e propdsitos de cada usuario na plataforma acabam
criando um sistema cultural dindmico. Ou seja, a partir do momento que o YouTube apresenta
uma audiéncia participativa, ele ganha importancia em termos culturais. Ao contrario do que
defende Keen (2009), o YouTube, enquanto plataforma de diversidade cultural, por
proporcionar a expressao individual dos usuarios contribui para o surgimento de uma esfera
publica mais inclusiva. O YouTube propiciou a democratizacdo da distribui¢do de contetdo e
tornou-se uma plataforma referéncia para produtores amadores e profissionais. Por mais que
exista um desconforto muatuo entre 0s interesses corporativos e dos participantes da
comunidade, a relevancia dentro da plataforma parte de contetdos que respeitam a dindmica do
ambiente.

Atualmente, o consumidor oscila entre diversos canais em busca de novas experiéncias
de entretenimento. Quando Anderson (2006) discute sobre a facilidade de acesso as ferramentas
de producéo, acreditando ser o inicio do processo de democratizacdo das producdes, é possivel
refletir sobre a profissionalizacdo daqueles que estdo produzindo conteudos de forma
independente. A profissionalizacdo do vlogueiro, por exemplo, apesar de apresentar tensdes

entre interesses comerciais, pessoais € comunitarios, representa o resgate de talentos
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individuais, através de um formato completamente diferente da midia tradicional, e que, mesmo
assim, consegue atingir milhdes de pessoas. Logo, o vlog é expressdo de uma democracia
digital, consequéncia de um aumento do acesso as ferramentas de producéo e distribuicdo de
conteddo, o que possibilitou a exposicdo de opinides individuais para uma audiéncia
amplificada e participativa. Além disso, conforme foi discutido no inicio deste trabalho, a
respeito da oferta e demanda exposta por Wolton (2010), o surgimento do vlog atende uma
demanda por entretenimento que a televisdo, por exemplo, ndo consegue atender.

A descricdo e pesquisa feitas neste trabalho levantaram diversas questfes pertinentes
em relacdo a insercdo de publicidade no YouTube, principalmente a que se utiliza de parcerias
com vlogs relevantes da plataforma. Ao reconhecer que ha uma nova geracdo de audiéncia, que
ndo se preocupa tanto com a origem do conteddo, se possui ou ndo publicidade, desde que ele
esteja de acordo com o contexto das relacdes ali estabelecidas, as marcas que desejam se
posicionar dentro da comunidade social do YouTube de forma mais ativa e participativa
precisam romper com os padrdes da midia tradicional. Ou seja, o canal da marca, para se tornar
relevante dentro do site, deve se portar como um agente social que agrega na sua cultura
participativa.

Sé&o as acdes, 0 envolvimento e as contribuicdes das marcas que as tornam realmente
presentes dentro da rede social YouTube. A marca, quando se dedica na construcao de contetdo
para o meio digital, precisa entender e ouvir a sua audiéncia, se adaptar a ela e ndo subestima-
la. Os vlogueiros do YouTube sdo exemplos de atores sociais que agem e interagem com 0S
usuarios, formando amplas conexdes. Ocorre em alguns casos a falta de entendimento sobre o
objetivo principal das midias sociais por parte das corpora¢des, que insistem em considerar 0
YouTube como uma simples plataforma de distribuicdo. Os dados fornecidos pelo YouTube
auxiliam na compreensdo das preferéncias da audiéncia da plataforma. Ou seja, as marcas
podem analisar esses dados, descobrir o que esta despertando o interesse e envolvimento dos
usuarios e, assim, produzir conteldos que satisfacam a audiéncia e revertam em retornos
comerciais positivos. A acdo comercial em vlogs do YouTube pode ser uma estratégia favoravel
para as marcas que ndo estejam dispostas a participar efetivamente do site. No entanto, ndo ha
como afirmar que essa estratégia sempre sera exitosa.

Enfim, a realizacdo deste trabalho proporcionou uma maior compreensdo das
estratégias de comunicacdo possiveis dentro do YouTube, principalmente nas que se referem a
parceria com vlogs. Apesar de ainda existir incertezas associadas aos significados e aos usos do

YouTube, os vlogs mantém seus canais com numeros crescentes de visuliza¢des, produzindo
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contetdos com periodicidade de postagem e mantendo uma audiéncia crescente e fiel. A anélise
do vlog “5inco Minutos” ajudou a entender quais s&o os caminhos que se pode trilhar quando
se participa ativamente de uma rede social, tanto em termos de alcance quanto de remuneragéo
e, ainda, qual pode ser a performance de uma acao publicitaria dentro de um vlog. Diante de
uma audiéncia crescente e de nicho no YouTube, surgem oportunidades para as marcas que
desejam conversar com publicos especificos na internet. No entanto, a relevancia do contetdo
com publicidade publicado no YouTube depende da forma que este se insere na plataforma,
pois ele devera respeitar as suas logicas e a sua cultura. Essa pesquisa, portanto, se torna
relevante para estudos que desejam compreender as formas de se fazer publicidade no YouTube
e, principalmente, a feita em parceria com vlogs. Por se tratar de um fendmeno recente a
pesquisa realizada apenas abre a discussdo sobre o tema. Houveram algumas limitacdes
referentes a pesquisa de bibliografias que abordassem especificamente o tema “vlog” e por isso

ainda se faz necessario um trabalho mais profundo sobre o assunto.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabela de Comparagdo dos dados dos dois videos da Campanha “#Pronto”

Videos Ndmero de

Nome Visualizagbes | “Nao gostei” | “Gostei” | Comentario | Compartilhamento
EU QUERO TUDO | 895.041 744 50.183 2.020 862
PRONTO
5 coisas que deveriam 26.149 28 457 30 12
vir #PRONTAS

Anexo 2: Comentarios nos videos da Campanha “#Pronto”
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Comentarios

entre usuarios

parte dos comentarios

Categoria Video “Sinco Minutos” Video Cappuccino #Pronto

Elogiam o Canal “Sinco Minutos” 47 -

Elogiam a Marca/Cappuccino 4 1

Comentarios @ Elogiam o Video/ Acdo 211 2
Positivos Mencionam “#Pronto” ou ‘“Pronto” 273 2
Mencionam ou a Kéfera ou a Zeiva ou Parte do Video 765 -
Brincam/Reconhecem Jacaré Banguela - 10

Criticam o Canal “5inco Minutos” 10 -

Criticam a Marca/Cappuccino 0 2

R Criticam o Video/Acdo 50 5)
Negativos Criticam a Kéfera 9 -
Criticam o Jacaré Banguela - 1

Interacdes Conversas que se desenvolveram na m 3
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Anexo 3: Videos do canal “Sinco Minutos” até 10 de Junho de 2014.

Video Visualizagbes “Gostei” “Nio Gostei” Compartilhamento  Comentérios Publicidade

j . ~
Data: 10/06/2014 594,868.00 43,398.00  450.00 679.00 1,219.00 NAO

Disponivel em:
https://www.youtube.com
/watch?v=GUZfNgtbwq8

Data: 03/06/2014
Disponivel em:
https://www.youtube.com
/watch?v=axvlzuhr4TU

667,434.00 49,052.00 490.00 562.00 1,565.00 NAO

896,222.00 44,672.00 650.00 574.00 2,364.00 SIM

Disponivel em:
https://www.youtube.com
/watch?v=pzZXCFTAY9

U |
Data: 20/05/2014
Disponivel em:
https://www.youtube.com

1,453,596.00 81,597.00  1,290.00 921.00 2,142.00 SIM

/watch?v=R00S96pktV0

Data: 13/05/2014 822,508.00 48,095.00  706.00 841.00 1,298.00 NAO

Disponivel em:
https://www.youtube.com
/watch?v=cWpF3QTtVS
4



https://www.youtube.com/watch?v=GUZfNqtbwq8
https://www.youtube.com/watch?v=GUZfNqtbwq8
https://www.youtube.com/watch?v=axv1zuhr4TU
https://www.youtube.com/watch?v=axv1zuhr4TU
https://www.youtube.com/watch?v=pzZXCFTAY9w
https://www.youtube.com/watch?v=pzZXCFTAY9w
https://www.youtube.com/watch?v=pzZXCFTAY9w
https://www.youtube.com/watch?v=ROoS96pktV0
https://www.youtube.com/watch?v=ROoS96pktV0
https://www.youtube.com/watch?v=cWpF3QTtVS4
https://www.youtube.com/watch?v=cWpF3QTtVS4
https://www.youtube.com/watch?v=cWpF3QTtVS4

PUBLICO
FEMININO

4 GRATUITO
Data: 06/05/2014 805,767.00  77,188.00

Disponivel em:
https://www.youtube.com

/watch?v=_Wm3SNKPIf

@

Data: 29/04/2014 1,055,762.00 ' 82,422.00

Disponivel em:
https://www.youtube.com

Iwatch?v=YEWGLIYSqg
B8

1,120,874.00 55,161.00

Data: 22/04/2014
Disponivel em:
https://www.youtube.com

/watch?v=q_E_y93ftew

EU SOU

o /! /
Data: 15/0/2014 1,208,404.00 68,561.00
Disponivel em:
https://www.youtube.com
/watch?v=1hC4w70wD6
4

' . 856,429.00  35,828.00

Data: 03/04/2014
Disponivel em:
https://www.youtube.com

/watch?v=TqeKucDEn8o

688.00

561.00

1,990.00

1,338.00

673.00

955.00

1,035.00

1,635.00

2,025.00

NAO DISPONIVEL

3,379.00

2,470.00

2,753.00

3,659.00

2,178.00

SIM


https://www.youtube.com/watch?v=_Wm3SNKPlfE
https://www.youtube.com/watch?v=_Wm3SNKPlfE
https://www.youtube.com/watch?v=_Wm3SNKPlfE
https://www.youtube.com/watch?v=YEWGLlYSgB8
https://www.youtube.com/watch?v=YEWGLlYSgB8
https://www.youtube.com/watch?v=YEWGLlYSgB8
https://www.youtube.com/watch?v=q_E_y93ftew
https://www.youtube.com/watch?v=q_E_y93ftew
https://www.youtube.com/watch?v=1hC4w70wD64
https://www.youtube.com/watch?v=1hC4w70wD64
https://www.youtube.com/watch?v=1hC4w70wD64
https://www.youtube.com/watch?v=TqeKucDEn8o
https://www.youtube.com/watch?v=TqeKucDEn8o

_ 765,987.00 43,217.00
Data: 27/03/2014

Disponivel em:
https://www.youtube.com
/watch?v=QTtsjsYF-H4

f

Data: 18/03/2013 894,863.00  50,176.00

Disponivel em:
https://www.youtube.com
/watch?v=u27RU-
SWGTA

Data: 06/03/2014 925,019.00 ' 55,835.00

Disponivel em:
https://www.youtube.com
/watch?v=WHQOCNN6mM

' : 678,516.00 66,875.00
Data: 25/02/2014

Disponivel em:
https://www.youtube.com
/watch?v=bngSPGJv-PA

111,304.0

 2,071,917.00

Data: 12/02/2014
Disponivel em:
https://www.youtube.com

/watch?v=czJF38GoBk4

1,758.00

743.00

752.00

545.00

1,662.00

1,198.00

862.00

573.00

1,070.00

8,779.00

2,662. 00

2,020.00

2,314.00

2,825.00

10,009.00

SIM

SIM

SIM


https://www.youtube.com/watch?v=QTtsjsYF-H4
https://www.youtube.com/watch?v=QTtsjsYF-H4
https://www.youtube.com/watch?v=u27RU-swGTA
https://www.youtube.com/watch?v=u27RU-swGTA
https://www.youtube.com/watch?v=u27RU-swGTA
https://www.youtube.com/watch?v=WHQOCNn6mfw
https://www.youtube.com/watch?v=WHQOCNn6mfw
https://www.youtube.com/watch?v=WHQOCNn6mfw
https://www.youtube.com/watch?v=bngSPGJv-PA
https://www.youtube.com/watch?v=bngSPGJv-PA
https://www.youtube.com/watch?v=czJF38GoBk4
https://www.youtube.com/watch?v=czJF38GoBk4

%ﬁkﬁ 2l

G
U
Data: 14/01/2014 1,131,447.00 47,639.00  1,721.00 939.00 4,016.00 SIM
Disponivel em:

https://www.youtube.com
/watch?v=VGIztRgZ6Yk

Anexo 4: Entrevista com a Kéfera Buchmann

1) Qual era seu objetivo quando vocé criou o vlog?

A internet € uma porta de entrada mt grande hj em dia. Achei bacana a ideia de mostrar meus
personagens no youtube.

2) Como se deu a profissionalizacédo do canal *5inco Minutos™? O que mudou na
estrutura de producdo em comparacao aos primeiros videos? Vocé conta hoje com
outras pessoas para lhe auxiliar?

O canal foi tendo visualizacGes e 0 youtube comegou a pagar pra mim. Levei na brincadeira e
ndo achei que fosse acontecer algo grande como € hj em dia. Ja fiz parceria com a WG7,
produtora do Gil baroni em curitiba. Hoje em dia tenho feito videos caseiros mesmo, e conto
com o trabalho do Ricardo Almeida para editar.

3) A interatividade da audiéncia do canal influéncia na hora de produzir os videos? De
que forma? Como as métricas geradas pelo YouTube lhe ajudam a entender a
preferéncia da audiéncia?

Ajuda o publico a se sentir mais proximo de vc. O negdcio é ver que tipo de assunto que eles
se identificam mais e tentar seguir por essa linha.

4) Qual a maior dificuldade de manter um canal ativo e com um ndmero crescente de
seguidores?

Periodicidade de postagem.

5) Qual a maior dificuldade em se fazer um video com publicidade?

N&o ser um merchan mt fake pro publico ndo te ver como alguém que se vendeu
simplesmente.

6) Fazer videos com conteddo publicitario altera de alguma forma a receptividade da
audiéncia?

Sim.


https://www.youtube.com/watch?v=VGIztRgZ6Yk
https://www.youtube.com/watch?v=VGIztRgZ6Yk

7) E possivel viver apenas de vlogs no Brasil? O retorno financeiro do YouTube é
suficiente ou outras formas de monetizacao sdo necessarias?

E possivel quando o canal é grande. Quanto mais visualizaco, maior o interesse das agéncias
th.

8) J& pensou em desistir do seu vlog para se dedicar apenas a outra carreira? Por qué?
Né&o. Me divirto fazendo o que fago atualmente e levo minha carreira de apresentadora e atriz
em paralelo.

9) Quais sdo os vlogs que vocé mais admira no YouTube? Por qué?

Gosto do youtube.com/anellysando. E um canal de esquetes com uma ideia genial de todas as
personagens serem feitas por uma pessoa so, que € o Joel vieira

10) O video produzido com o Cappuccino ""#Pronto"* foi roteirizado por vocé? Vocé
considera ele um video que teve bons resultados apesar da publicidade?

Eu que fiz o roteiro e ele teve bons resultados sim!

Desculpe os erros, to fazendo pelo cel e no intervalo aqui da mtv

BJ


http://youtube.com/anellysando

