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RESUMO

O presente trabalho tem o intuito de descobrir como ocorre 0 engajamento do
publico perante as estratégias de advertainment presentes no video “A FALTA
QUE A FALTA FAZ" da YouTuber Jout Jout Prazer. O objetivo geral é
compreender a eficacia das estratégias de advertainment no canal para a
geracdo de engajamento do publico. Como objetivos especificos tem-se:
identificar estratégias de advertainment utilizadas pela YouTuber no video em
guestdo em seu canal; verificar como se da a interacdo dos usuarios entre si e
com a YouTuber no video em questdo; identificar a possibilidade de
desenvolvimento de capital social por meio dos contetdos da YouTuber, dos
usuarios e do livro; verificar a potencialidade de geracéo de lagcos sociais a partir
dos comentarios dos usuarios entre si, com a YouTuber e sobre o video;
identificar como se da a propagabilidade do conteudo da YouTuber sobre o livro.
Como metodologia, optou-se por realizar uma pesquisa qualitativa (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011; GERHARDT; SILVEIRA, 2009) e exploratéria (GIL,
2002), utilizando a pesquisa bibliografica (STUMPF, 2006), a analise do video e a
analise de conteudo (BARDIN, 2011). A partir da pesquisa bibliografica foram
abordado os temas sobre publicidade e propaganda, marketing e publicidade
digital, advertainment, convergéncia, participacdo, redes sociais na internet,
YouTube, YouTubers e engajamento com base em autores como Santaella
(2017), Atem, Oliveira e Azevedo (2014), Recuero (2014), Gabriel (2010),
Covaleski (2010), Jenkins (2009), Gomes (2008), entre outros. Esses conceitos
serviram como base para a analise de conteludo, que teve como corpus 0S
comentarios dos usuarios no video "A FALTA QUE A FALTA FAZ" do canal Jout
Jout Prazer. Compreende-se que o0 engajamento ocorre através de elementos
como o envolvimento, interacdo, intimidade, influéncia, propagabilidade, lacos
sociais e capital social. Foi possivel entender mais sobre o advertainment e como
ele pode contribuir para a geracao de engajamento no YouTube.

Palavras-chave: Engajamento. YouTubers. Advertainment. Publicidade e

Propaganda. Jout Jout Prazer



ABSTRACT

The present work aims to find out how happens the public's engagement towords the
advertainment strategies in the video "THE LACK THAT LACK MAKES" by the
YouTuber Jout Jout Prazer. The main goal is to understand the eficiency of the
advertainment strategies on the YouTube channel for developing engagement. As
specific objectives there are: identify advertainment strategies used by the YouTuber
in the video; verify how the users interact with each other and with the YouTuber in
the video comments; identify the possibility of developing social capital through the
YouTuber's, the users's and the book's contents; verify the potential of social bonds
generation throught the comments of the users between each other, with the
YouTuber and about the video; identidy how happens the spreadability of the content
of the YouTuber about the book. As a methodology, it was chosen a qualitative
(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011; GERHARDT; SILVEIRA, 2009) and
exploratory (GIL, 2002) research approach, bibliographic research (STUMPF, 2006),
video analysis and content analysis (BARDIN, 2011). The bibliographic research was
used to adress topics such as advertising, digital marketing, digital advertising,
advertainment, convergence, participatory culture, social networks on the internet,
YouTube, Youtubers and engagement based on authors such as Santaella (2017),
Atem, Oliveira and Azevedo (2014), Recuero (2014), Gabriel (2010), Covaleski
(2010), Jenkins (2009), Gomes (2008), etc. These concepts were used as the basis
for the content analysis, which had as corpus the users's comments on the video
"THE LACK THAT LACK MAKES" by Jout Jout Prazer. It is understood that the
engagement occurs through elements such as involvement, interaction, intimacy,
influence, speadability, social bonds and social capital. It was possible to understand
more about advertainment and how it can contribute to the generation of
engagement on YouTube.

Key-words: Engagement. YouTubers. Advertainment. Advertising. Jout Jout Prazer.
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1. INTRODUCAO

A internet provocou mudancas na sociedade. O modelo publicitario tradicional
passou a sofrer diversas transformacfes fundamentais a partir da implantacdo e
disseminagdo da Web, das redes sociais digitais e do uso dos dispositivos méveis,
até chegar na publicidade on-line que se vé na contemporaneidade (ATEM,
OLIVEIRA, AZEVEDO, 2014). Essas mudancas afetaram ndo somente a
publicidade, mas também todo o modelo de comunicacéo tradicional e as formas de
relacionamento e consumo, tanto on-line, quanto off-line (SOUSA; MARQUES, 2018;
SIQUEIRA; BRONSZTEIN, 2015; FIGUEIREDO, 2014; ROCHA; ALVES, 2010;
LAPOLLI; GAUTHIER, 2008).

A internet permitiu que o consumidor tenha um maior poder de escolha e
manifestacdo de opinido e preferéncias do que nos meios de comunicacao
antecedentes a ela. Esse consumidor atual possui comportamento ativo e dinamico
e decide quando vai receber as mensagens, em qual momento e como vai interagir
(LAPOLLI; GAUTHIER, 2008; GABRIEL, 2010). Assim, se torna mais dificil de
capturar sua atencdo, por isso é necessario buscar novas formas de se comunicar
com ele e de gerar engajamento.

Uma estratégia utilizada para isso é a integracdo do entretenimento ao
contetdo das marcas, valorizando o poder de escolha e de selecdo de contetdos do
consumidor, ao invés de satura-lo de inser¢cdes comerciais interruptivas. Esse é o
caso do advertainment, neologismo criado a partir da juncdo das palavras
advertising (publicidade) e entertainment (entretenimento), que consiste na criacao
de um contetdo de entretenimento em conjunto com uma marca ou produto, de
forma que estes se misturem e facam parte do préprio conteudo, sendo
indissociaveis (GABRIEL, 2010).

O YouTube se mostra como uma plataforma propicia para essa integracao
entre publicidade e entretenimento (SANTOS; SILVA, 2013), principalmente através
dos YouTubers, que sdo os criadores de conteudo do site. Eles se mostram como
uma alternativa na hora de se pensar em advertainment, pois ao invés da marca
investir em um conteudo de entretenimento proprio, ela pode utilizar de uma
personalidade de influéncia digital, que ja possui uma base solida de visualizagcbes e
um envolvimento emocional com o espectador, que busca ativamente pelo conteudo

do YouTuber. Essa estratégia tem sido cada vez mais utilizada pelas marcas, que



procuram gerar engajamento do publico e envolvé-los com o contetudo da marca, a
fim de fideliza-los. Esse é o caso da YouTuber Julia Tolezano, do canal JoutJout
Prazer.

Os videos abordam temas variados sobre o cotidiano como indicacdes de
livros, séries, musicas e viagens. Além disso, Julia compartilha suas reflexdes,
experiéncias de vida e trata de assuntos delicados como relacionamentos abusivos
e machismo.

Jout Jout possui diversos videos com parcerias pagas com marcas, como
TAG Livros, Alura, Dog Hero, Max Milhas, entre outras. Porém, a YouTuber néo fala
de produtos apenas quando eles fazem parte de um merchandising. Julia ja abordou
as séries que assiste e livros que ja leu, que é o caso do video “A FALTA QUE A
FALTA FAZ™, no qual a YouTuber comenta sobre o livro A Parte que Falta, de Shel
Silverstein. O video teve grande impacto na venda do livro, segundo o portal G172

Com base nas consideragcfes acima, nossa pergunta de pesquisa é: como
ocorre o engajamento do publico perante as estratégias de advertainment presentes
no video “A FALTA QUE A FALTA FAZ” da YouTuber JoutJout Prazer? O objetivo
geral da pesquisa é compreender a eficacia das estratégias de advertainment no
canal JoutJout Prazer para a geracdo de engajamento do publico. A partir do
objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

1. Identificar estratégias de advertainment utilizadas pela YouTuber Jout Jout

Prazer no video em questéo do seu canal;

2. Verificar como se da a intera¢do dos usuarios entre si e com a YouTuber no
video em questéao;

3. ldentificar a possibilidade de desenvolvimento de capital social por meio dos
conteudos da YouTuber, dos usuérios e do livro;

4. Verificar a potencialidade de geracdo de lagos sociais a partir dos
comentarios dos usuarios entre si, com a YouTuber e sobre o video;

5. ldentificar como se da a propagabilidade do conteddo da YouTuber sobre o
livro.

A justificativa deste estudo se da na relevancia de pesquisar sobre o

advertainment, que ainda € uma area que necessita ser melhor explorada no campo

! Titulo escrito conforme a YouTuber publicou em seu video.
2 Disponivel em: <https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/jout-jout-faz-o-livro-infantil-a-parte-que-falta-
ficar-em-primeiro-entre-os-mais-vendidos-no-brasil.ghtm|> Acesso em 08/11/2018.
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da Comunicacéo, isso pois em uma pesquisa simples sobre o termo na Biblioteca
Digital Brasileira de Teses e Dissertacbes aparecem apenas cinco trabalhos, sendo
0 mais recente de 2012°. Além disso, ha a necessidade de se compreender mais
sobre o fenbmeno dos YouTubers e as possibilidades de uso e insercdo a partir da
influéncia que eles podem ter para a publicidade, ja que esse fendmeno € recente e
tem sido cada vez mais utilizado pela area para atingir diferentes publicos.
Evidencia-se, também, a importancia de se explorar mais sobre estratégias de
geracdo de engajamento, uma vez que este tem sido cada vez mais perseguido
como forma de mensuracao de resultados de campanhas digitais, para que se tenha
mais embasamento para planejar melhor campanhas publicitarias nas redes sociais
digitais, visando os consumidores de formas mais eficazes e relevantes.

Propbe-se um estudo exploratorio (GIL, 2002) qualitativo (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011; GERHARDT; SILVEIRA, 2009) sobre o video “A FALTA
QUE A FALTA FAZ” do canal JoutJout Prazer. Partindo-se do problema de pesquisa
e dos objetivos, optou-se por realizar uma Analise de Contetudo (BARDIN, 2011) dos
comentarios postados junto ao video por usuarios do YouTube. Para auxiliar na
exploracdo e analise do material, foi utilizado o software NVivo, pois ele permite o
armazenamento, organizacdo, categorizacdo e analise de diferentes tipos de dados
de fontes diversas, e ainda conta com uma ferramenta de captura de materiais on-
line.

O trabalho foi organizado em seis capitulos, sendo este, a introducéo, o
primeiro. O capitulo seguinte apresenta conceitos relacionados a publicidade e
algumas mudancgas que ocorreram na érea e no marketing a partir da disseminagéo
da internet, das redes sociais e dos dispositivos moveis. Para isso, serdo utilizados
autores como Gomes (2008), Atem, Oliveira e Azevedo (2014), Santaella (2017),
Lapolli e Gauthier (2008), Gabriel (2010), Cerqueira e Silva (2011), Rocha e Alves
(2010), Sousa e Marques (2018), entre outros. O capitulo também aborda a
integracdo entre o entretenimento e a publicidade, a partir do contetdo de marca,
como o advertainment, e a partir das obras de Covaleski (2010), Gabriel (2010),
Santos e Silva (2013), entre outros.

No capitulo 3, a internet e as redes sociais digitais sdo abordados, assim

como a cultura da convergéncia e a cultura participativa (JENKINS, 2009), a fim de

3 Dados coletados em 25/11/2018 Disponivel em: <

http://bdtd.ibict.br/vufind/Search/Results?lookfor=advertainment&type=AllFields&limit=20&sort=year>.



11

se compreender melhor sobre o ambiente no qual a publicidade contemporéanea se
insere. O YouTube e os YouTubers e a questdo do engajamento também s&o
trabalhados nesse capitulo, evidenciando suas respectivas importancias na
contemporaneidade. Séo trabalhados autores como Jenkins (2014), Recuero (2013;
2014), Jenkins, Green e Ford (2014), Burgess e Green (2009), Coruja (2017),
Santos e Silva (2013), Bernadazzi e Costa (2017), Perez e Trindade (2017), Terra
(2017), Motta, Bittencourt e Viana (2014), Cerqueira e Silva (2011), Siqueira e
Bronsztein (2015), entre outros.

Os procedimentos metodologicos utilizados no presente trabalho sé&o
apresentados no capitulo 4, bem como as técnicas e os softwares empregados na
pesquisa. Para a metodologia foram utilizados autores como Bardin (2011), Bauer e
Gaskell (2013), Krippendorff (2004), Gil (2002), Gerhardt e Silveira (2009) e Fragoso,
Recuero e Amaral (2011)

A apresentagdo do canal JoutJout Prazer, assim como a descricdo do video
em questdo estdo no capitulo 5, que também contém a analise dos comentarios
selecionados e das estratégias que geram engajamento nos comentarios do video.

No ultimo capitulo, sdo apresentados as reflexdes e os achados que
envolvem o problema de pesquisa a partir do referencial te6rico e da andlise

proposta.
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2. A PUBLICIDADE TRADICIONAL E A CIBERPUBLICIDADE

2.1 Marketing e publicidade

s

O marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral (AMA, 2013).

A publicidade esta incluida dentro dos 4 Ps de marketing (KOTLER; KELLER,
2012), no composto de Promocdo. Para Neusa Demartini Gomes (2008), a
promocdo é um trabalho de informacdo, persuasdo e influéncia, ou seja, deve
informar o consumidor sobre os dados e caracteristicas do bem ou servico, exercer
influéncia sobre suas opinides e persuadi-lo a adquirir o produto. A publicidade, por
sua vez, segundo Gomes (2008), € um processo de comunicacdo persuasiva, “de
carater impessoal e controlado que, através dos meios massivos e de forma que o
receptor identifique o emissor, da a conhecer um produto ou servi¢co, com o objetivo
de informar e influir em sua compra ou aceitacédo” (GOMES, 2008, p.42).

Ao retomar o conceito de persuasao na Retorica de Aristételes, - na qual a
meta principal da fala era a persuaséo, tida como a tentativa e empenho em levar as
pessoas a adotarem o ponto de vista do enunciador - Peruzzolo (2010) afirma que,
ainda hoje, acredita-se que persuadir € induzir ou estimular alguém a crer, ser, fazer,
sentir, pensar e/ou aceitar algo proposto através do reconhecimento pessoal e
subjetivo do valor da proposicdo. Para o autor, a persuasdo e o convencimento séo
duas coisas diferentes: convencer é induzir a uma decisdo ou adogdo de uma ideia
através da demonstracdo objetiva da validade ou exatiddo da mensagem proposta,
enguanto a persuasao se situa na postura subjetiva da interpretacdo do destinatario,
ou seja, a decisdo ou adocao de uma ideia acontece pelo reconhecimento, nos seus
critérios, do valor proposto.

Peruzzolo (2010) propde um fluxograma da persuasdo da publicidade,
enumerando cinco fases que ndo devem ser pensadas como etapas sucessivas,
mas como eventos integrantes de sucessividade l6gica e ndo temporal. Sao elas: 1)
o Despertar da Atencéo, ou seja, a capacidade apreensao do anuncio, mostrando-se
expressivo e/ou causando impacto; 2) Manter a Atencdo, que se da através de
despertar o interesse para que a atencao se prolongue. Para o autor, 0 interesse
depende estreitamente do nivel de consciéncia do individuo sobre as suas proprias

necessidades, assim, interessar-se por algo esta relacionado a medida em que o
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valor proposto pode ajuda-lo a resolver um problema, uma preocupacdo ou uma
necessidade; 3) Ensaio, que é a fase na qual se diz "algo" sobre o produto
apresentado, ou seja, é a fase de apresentacdo do objeto, de sua histéria e sua
insercao nos valores culturais, tirando-o de sua natureza de "coisa" e alocando-o na
ordem dos bens simbdlicos; 4) Aceitacdo/Adesdo: é nesta fase que aparecem o0s
elementos que devem pesar nos critérios proprios do destinatério, para fazer com
que ele reconheca o valor proposto a partir da sua subjetividade. A aceitacao,
porém, ndo quer dizer necessariamente que o individuo adotara o que foi proposto,
pois, para isso, é necessario uma decisdo; 5) Decisdo/Adoc¢do: esta fase nem
sempre é atingida, porém ela diz respeito a decisdo tomada que acarretard na
adocdo de uma pratica ou proposicdo. Essas fases podem ser encontradas nas
pecas de comunicacao publicitaria.

Para Gomes (2008), ha dois tipos principais de publicidade: aquela destinada
a criar, aumentar ou manter a percepcao de um produto ou marca, e aquela
destinada a fazer com que as pessoas pensem de maneira diferente a respeito da

marca (GOMES, 2008).

O marketing analisa 0 mercado para descobrir suas necessidades,
interpreta-las e criar os produtos e servigos capazes de satisfazé-las
no marco dos objetivos da empresa. A funcdo da publicidade no
marketing € tornar esses produtos conhecidos do mercado,
difundindo uma imagem de marca ou da empresa; diferenciando-os
da concorréncia, para que o consumidor possa identifica-los e
valoriza-los e, em consequéncia, proceda a compra (GOMES, 2008,
p.69)

Nos séculos XIX e XX o modelo de pratica publicitaria, hoje considerado como
tradicional, se consolidou, caracterizado pela utilizacdo dos meios de comunicacéo
de massa para espalhar as mensagens, através de cartazes, panfletos, jornais,
revistas, cinema, radio e televiséo e pela unidirecionalidade da mensagem (ATEM,
OLIVEIRA, AZEVEDO, 2014). Com a implantacdo e consolidacdo da internet e do
uso dos dispositivos digitais, 0 modelo tradicional passou a sofrer transformacdes
fundamentais, até chegar na publicidade on-line que se vé no século XXI. Além
disso, as tecnologias que possibilitaram essa transformagao e surgimento de um
novo fazer publicitario também transformaram o modo como os individuos se
relacionam e consomem a publicidade tradicional (FIGUEIREDO, 2014).

A ciberpublicidade consiste na producdo e propagacdo das mensagens
publicitarias a partir das mudancas culturais da cibercultura. Ela é caracterizada pela

interatividade, relevancia e experiéncia, respectivamente, e maior proximidade entre
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as marcas e os clientes (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014). Para Figueiredo
(2014), alguns tracos marcantes da ciberpublicidade sdo a maior quantidade de
informacéo disponivel e maior tempo de interacdo com o consumidor, que pode
acessar mais conteudos e nao depende do espaco limitado disponivel para a
publicidade nos meios massivos.

A publicidade on-line (ou ciberpublicidade), segundo Santaella (2017), vem de
modo a complementar as vantagens do marketing digital, principalmente ao baixo
custo em relagcdo a publicidade off-line. Com um investimento muito menor, 0s
anunciantes podem se envolver com grandes comunidades e conseguir um tipo de
retorno jamais antes visto.

A autora lista algumas formas de anuncios on-line. Para ela, a publicidade
grafica, que transmite as mensagens através de textos, logotipos, animacoes,
videos, fotos e outros gréaficos, é a mais utilizada na Web. Para aumentar o efeito
desse tipo de publicidade, é feita uma segmentacdo do publico, além da utilizacdo
de informacdes basicas dos usuérios, como enderecos IP*, preferéncias de idiomas,
formatos de textos e cores.

O e-mail marketing é uma outra forma de publicidade on-line empregada com
frequéncia, que consiste em um e-mail com uma mensagem publicitaria na integra
ou apenas um pedaco, fazendo com que o consumidor seja direcionado para o site
para ler o restante ou realizar uma compra. Os anuncios textuais também sdo muito
utilizados, e exibem hiperlinks baseados em texto, que permitem que 0 usuario
navegue entre os conteudos.

Utiliza-se a publicidade por chat, que se refere a troca de mensagens
instantaneas, como uma conversa. Geralmente, esse tipo de publicidade é feito por
meio de softwares e robds programados para responderem de certa forma ao
consumidor. O anuncio classificado também é encontrado na web, geralmente em
listagens de leildes on-line, por exemplo. Ele é afixado em uma lista de bens e
servicos especificos, como lista de imodveis e placas de emprego.

O anuncio intersticial, uma forma de marketing de interrup¢do, se tornou
bastante comum na internet. Ele consiste em uma mensagem exibida antes que o

usuario consiga acessar o conteudo que pretendia, como quando esta esperando o

* O Endereco IP, ou endereco de protocolo de internet (Internet Protocol adress), é uma sequéncia
numeérica Unica para cada dispositivo conectado a uma rede de computadores, possibilitando a sua
identificacdo e a troca de dados entre dispositivos.



15

carregamento. Por conta desse tipo de andncio, muitos internautas optaram por
instalar softwares que bloqueiam o aparecimento desse tipo de publicidade.

A publicidade movel tem crescido nos ultimos anos, juntamente com o
aumento do uso de smartphones e tablets. Esse tipo de publicidade pode se dar na
forma de andncios graficos, Short Message Service (SMS), Multimedia Messaging
Service (MMS), anuncios de pesquisa, em sites para dispositivos maéveis, em
aplicativos e jogos, advergaming ou patrocinio de aplicativos (SANTAELLA, 2017).

Sonia Sebastido (2011) divide os formatos de publicidade digital em trés
categorias principais, tendo como base o critério da apresentacdo ao consumidor:
anuancios de pesquisa, anuncios de exibicdo e classificados. Os anuncios de
pesquisa podem ser 1) listagem, no qual o anincio aparece em uma posSiCado em
uma determinada pesquisa feita pelo usuario, sendo essa posicédo determinada pelo
quanto € pago pelo anunciante e pelas palavras-chave que foram pesquisadas; 2)
contextuais, quando sdo associados ao contetdo do site e ndo da busca; 3) inclusao
paga, que garante a ligacdo entre o anuncio e o motor de busca, independente da
pesquisa feita pelo usuario. Os anuancios de exibicdo podem ser em forma de
banner, que é um espaco horizontal em uma péagina da Web pago pelo anunciante,
de pop-up e pop-under, que sdo anuncios invasivos que aparecem encima (no caso
do pop-up) ou por trads (no caso do pop-under) do contetudo na tela, ou como barra
lateral, que é um formato similar ao banner, porém de posicdo vertical. Os
classificados sdo enunciados pequenos, listados por categoria de produto ou
mensagem, similares aos encontrados em jornais.

Na contemporaneidade, o marketing de conteddo tem sido usado e falado
cada vez mais. Ele consiste na distribuicdo de conteudos relevantes, como artigos,
e-books, postagens em redes sociais da internet, entre outros, sem focar na
promocao do produto ou marca®. Assim, muitas vezes a publicidade digital passa a
ter foco maior no conteludo e ultrapassa os formatos pré definidos.

A publicidade no ambiente on-line, cada vez mais, se mistura ao
entretenimento, como uma forma de capturar a atengdo do usuério sem interromper
0 conteudo que ele acessa ativamente. Esse formato tem crescido nos ultimos anos

e encontra, na internet, um ambiente propicio para o seu desenvolvimento.

® Saiba mais em:< https://resultadosdigitais.com.br/marketing-de-conteudo/>. Acesso em: 21/10/2018.
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Para compreender melhor como a publicidade se configura na internet, é
necessario entender as mudancas que as tecnologias digitais provocaram no

marketing e na comunicacao.

2.2 As mudancas provocadas pelas tecnologias digitais

Segundo McLuhan (1971) toda tecnologia de comunicacao cria um ambiente
humano totalmente novo, e a internet ndo seria diferente. Ela provoca grandes
mudancas na sociedade humana.

A internet é, segundo Santaella (2017), um gigantesco ambiente
informacional, ou de “infotenimento” (informacédo + entretenimento), composto por
outros diversos e distintos ambientes que sdo feitos para ser habitados. Wilson
Gomes (2011) afirma que as tecnologias digitais deixaram de ser instrumentos e
passaram a ser ambientes, pois os individuos se situam em um universo no qual
possuem diversas respostas e recursos para cada um de seus desejos, interesses e

necessidades.

Neste ambiente, desfrutamos das narrativas que nos encantam,
consumimos o0s produtos que desejamos ou informagdo que
necessitamos, nos pomos em relagcées uns com os outros. E até as
interacdes primérias, que envolvem o afeto, por exemplo, cada vez
mais recorrem e dependem de maquininhas, softwares e
oportunidades de comunicacdo digital para sua manutencdo e
reforco (GOMES, 2011, p.9)

Hoje em dia, a internet consiste em uma grande nuvem de dados dos mais
variados tipos, que pode ser acessada rapidamente por meio dos dispositivos
moveis. Isso faz com que se possa habitar dois universos ao mesmo tempo: o fisico,
onde as coisas sao palpaveis e onde os corpos se locomovem, e o informacional, o
digital que se tem acesso ao mero toque dos dedos. (SANTAELLA, 2017).

A tecnologia digital surgiu como forma de suprir uma demanda de troca de
informacdes, mas logo foi rapidamente sendo incorporada no dia a dia das pessoas
e instituicdes. Isso provocou uma mudanca na forma de se fazer negécios e criou
oportunidades para as empresas estreitarem seus lagos com os clientes. De forma
rapida e com alto alcance, a internet se tornou indispensavel e proporcionou novas
formas de comunicacao e relacionamento (LAPOLLI; GAUTHIER, 2008).

Na contemporaneidade, com os dispositivos moéveis, é possivel acessar todo
tipo de informacdo e se comunicar de qualquer lugar para qualquer lugar em
questao de segundos (SANTAELLA, 2017). Com essa facilidade de propagacao de

informacdes, a disseminagdo dos conteddos ocorre muito rapidamente, o que
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ocasiona, segundo Gabriel (2010), microtendéncias que tém o poder de modificar o
cenario social e, também, o marketing.

Para Djick (2013), as midias sociais digitais formam uma nova camada on-line
através da qual as pessoas organizam suas vidas. Essa camada de plataformas
influencia a interagdo humana em nivel individual e comunitario, bem como em um
nivel social maior, enquanto os mundos on-line e off-line estdo cada vez mais
interpenetrados.

Os meios digitais contém um leque de opc¢bes de conteddos muito amplo. Na
internet é possivel encontrar muito mais informacgéo, entretenimento, comunicacéo,
experiéncias, entre outros, do que nos meios tradicionais (CERQUEIRA; SILVA,
2011). Por isso, muitas vezes os consumidores preferem estar conectados na Web
do que utilizar os outros meios de comunicacdo. Assim, a audiéncia continua diante
das telas, mas, agora, as telas e as audiéncias se modificaram completamente.
Segundo Wilson Gomes (2011), antigamente era possivel saber o que o consumidor
estava fazendo, pois ele estava vendo TV, lendo jornal ou revista ou ouvindo radio.
Hoje em dia, ndo é mais assim, a audiéncia estd em estado de conexdao, como um
novo modo de existir. Tudo € feito digitalmente, seja comprar, trabalhar ou estudar, e
as telas s6 possuem sentido se ha conexdo. O nao-digital e o virtual se confundem,
alterando o comportamento social, se libertando e abrindo espaco para a fluidez de
informacdes, comportamentos e relacionamentos (ROCHA; ALVES, 2010)

A comunicacdo e seu modelo foram profundamente modificados (ROCHA;
ALVES, 2010). A internet e as plataformas digitais, assim como a nova cultura
gerada a partir delas, propiciaram o rompimento com o0 sistema de comunicagao
hierarquizado e quebraram com as barreiras entre produtor e receptor de
informacdes. A sociedade passou a viver uma amplificacdo de vozes, ou seja, as
pessoas compartilham mais pensamentos, ideias e experiéncias através das novas
formas de produzir e consumir conteudos (ROCHA; ALVES, 2010). Todos tém mais
oportunidades de falar e de serem ouvidos.

Segundo Santaella (2017, p.189) “a internet € um territério interativo, néo
apenas social, mas socializado e socializavel". Essa caracteristica faz com que esse
ambiente seja intimo e pessoal e, portanto, mais delicado (Moura apud
SANTAELLA, 2017). Mas também é um ambiente promissor para um dialogo mais
amplo, pois nele despontam praticas de uma cultura participativa, com uma

interlocucdo mais democratica e menos impositiva (SIQUEIRA; BRONSZTEIN,
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2015). E neste ambiente dominado pelas redes e por atividades on-line que,
segundo Lapolli e Gauthier (2008), o marketing digital se dissemina.

Para Martha Gabriel (2010), o marketing digital em si ndo existe. O termo &
comumente usado como sendo o marketing que usa estratégias que envolvem um
componente digital no seu mix de marketing, mas a autora afirma que o digital,
dentro de alguns anos, sera como a eletricidade: pano de fundo para diversos outros
elementos e ndo sera mais notado. Para a autora, 0 que existe € o marketing, e 0
seu planejamento estratégico € o que determina quais meios vao ser utilizados,
sendo eles digitais ou néo.

Ja Santaella (2017), afirma que o marketing digital € a expressao que designa

0 conjunto de atividades desenvolvidas pelas companhias com o objetivo de:

Promover marcas e produtos, atrair novos negoécios e
relacionamentos, desenvolver a identidade da marca e oferecer
servigos, por meio da publicidade distribuida e propagada em midia
digital (...) Em outras palavras, o marketing digital trabalha com as
oportunidades que a internet oferece para as empresas se
comunicarem com o publico de forma direta, personalizada e em
momentos privilegiados (SANTAELLA, 2017, p.167).

Sendo uma area especifica do marketing ou sendo apenas parte das
decisdes do planejamento estratégico, o marketing digital tem ocupado cada vez
mais espaco no composto de marketing e comunicacéo das empresas. Ele possui
técnicas, ferramentas e estretagias especificas, que séo atualizadas constantemente
de acordo com as mudancas tecnolégicas e de utilizacdo da internet e dos
dispositivos moveis.

No ambiente digital, segundo Sousa e Marques (2018), h4 uma
potencializacdo na distribuicdo dos significados que os consumidores atribuem as
mensagens que recebem. Eles sempre tiveram a possibilidade de atribuir
significados a elas, mas o cenario atual amplifica a circulacdo dessas mensagens
por meio das interacdes e didlogos estabelecidos nas midias sociais. 1sso permite
gue os usuarios ampliem os usos e didlogos com 0s processos comunicacionais e
manifestem suas visdes sobre o contetdo recebido (SOUSA; MARQUES, 2018). Ha
uma maior interatividade entre o usuario e o conteudo acessado.

A interatividade provocou mudancas no esquema classico de comunicacao.
Ela permitiu que o consumidor tivesse mais liberdade para escolher quais
informacdes e dados deseja acessar, assim como a sequéncia e momento que

deseja ver. Com a facilidade do compartilhamento de mensagens e da producéo de
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contelido, os consumidores digitais passaram a ter sua propria audiéncia e a fazer
escolhas mais conscientes sobre o0s produtos e servicos que vao consumir
(LAPOLLI; GAUTHIER, 2008).

A interatividade entre empresa e cliente cresce continuamente no ambiente
informacional. As atividades de Promoc¢ao do marketing, como a publicidade, deixam
de ser uma via de mao Unica. Dessa forma, se vé a necessidade de realizar acdes
de relacionamento em busca de conquistar e converter o publico a favor da marca, a
fim de avancar no grau de relacionamento cada vez que o consumidor interage com
a empresa (GABRIEL, 2010).

7z

A publicidade interativa € uma acdo de comunicacdo que possibilita um
didlogo mais direto com o consumidor e procura a criacdo de uma experiéncia mais
interessante entre ele e a marca. Nela, o cliente é a peca chave para potencializar e
propagar a mensagem, que ja é projetada para causar uma reacao, para outros
grupos (FIGUEIRA apud LAPOLLI; GAUTHIER, 2008). Os produtos interativos,
como celular, jogos e contetdos para a internet permitem que o consumidor seja
abordado de modo sincrénico e assincronico, além de uma comunicacdo mais
customizavel e segmentada. "Este tipo de propaganda é mais eficaz do que a
tradicional, uma vez que contribui para o0 aumento da intencdo de compra entre 0s
consumidores que ja possuem alta percepcdo da marca.” (LAPOLLI; GAUTHIER,
2008, p.74).

A internet propiciou 0 desaparecimento progressivo de obstaculos materiais
que impediam o compartilhamento de informacfes, o que gerou uma mudanca de
percepcdo cotidiana do tempo, espaco, modo de vida e formas de se relacionar
(SANTAELLA, 2007). Essa mudanca de percepcao esta transformando o mundo em
um “mundo em tempo real” (GABRIEL, 2010, p.90). Ha muita informacdo em um
periodo curto de tempo, pois as fontes de informac¢des se multiplicaram devido ao
fato de que qualquer pessoa pode ser um polo de transmissao de noticias. Esse
grande volume de informacdes geradas em tempo real provocou o fendmeno do
Nowism, ou seja, a filosofia do “agora”, na qual apenas o presente tem importancia
(GABRIEL, 2010). Esse fenbmeno, aliado a constante evolucdo das tecnologias gera
mudanc¢as muito rapidas na sociedade, como enuncia Barros na apresentacao do
livro Publicidade Digital (2011, p.5):
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Poderia comecar dizendo que o mundo vive uma formidavel
revolugdo tecnolégica, que a internet est4d botando as préticas
comerciais de cabeca para baixo, que as mudancas acontecem na
velocidade da luz, e mais uma sucesséo de obviedades para tentar
definir o que se passa além dos clicks. Corro o risco de ficar
desatualizado. Enquanto teclo, alguém em algum lugar ja
desorganizou um sistema e o reorganizou de forma revolucionaria.

O tempo real influencia o marketing com a possibilidade que os clientes
possuem de manifestarem suas opinibes sobre a marca, produto ou empresa
imediatamente. Assim, se algo nao funciona bem, os consumidores ja estédo
habituados a reclamar nas redes sociais em tempo real. Essa situacdo pode ser
tanto uma ameaca a reputacdo da marca, quanto uma oportunidade de lidar com o
problema no momento e se relacionar com o cliente de forma a resolver a situacao.
Por conta disso, as empresas tém monitorado as redes sociais com mais frequéncia
para buscar rapidez da resolugéo de problemas (GABRIEL, 2010).

Além disso, o foco no agora, a rapidez do fluxo de informacdes e a mudanca
na percepcdo do tempo e espaco geram uma constante demanda por novidades.
Isso também causa mudancas no marketing e, consequentemente, ha comunicacao
on-line, que precisa estar sempre atualizada e frequentemente se renovar. Segundo
Castro (2000), um anuncio na web tem duracdo muito pequena, pois 0s usuarios se
cansam rapidamente dele. Com a grande variedade de recursos on-line, o
consumidor acaba demandando sempre pela novidade.

A economia vem sendo profundamente mudada com a internet e as redes
sociais digitais. Segundo Gabriel (2010, p.87), “a primeira e mais importante regra
desse novo jogo € a sua dimensao social”’. Para a autora, € necessario compreender
0 que “social” significa para entender as dindmicas das redes e os pontos que sao
importantes para o alavancamento da “socialnomics” (nova economia criada a partir
das redes sociais na internet): “Social significa interagcdo de pessoas com pessoas e
ndo empresa-pessoa Ou pessoa-empresa. Social significa relacionamento,
conquista, engajamento, ética, respeito e transparéncia, 'fazer parte de algo’,
distribuir o controle. (GABRIEL, 2010, p.87).

A facilidade do acesso a informagédo atraves dos dispositivos moveis
provocou mudancgas na dinamica do mercado, colocando o consumidor em um papel
central de presenca ativa em relacdo as marcas. Estas, por sua vez, passam a ter
responsabilidade pela experiéncia que os consumidores tém ao entrar em contato

com elas. Dessa forma, para que haja propaganda, ou seja, propagac¢ao, as coisas
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devem estar ao alcance dos clientes nos momentos que eles necessitarem. Gabriel
(2010) chama isso de “inversédo do vetor de marketing”, onde as agdes de promogao
e relacionamento deixam de ocorrer no sentido da empresa para o consumidor e
este passa a buscar a marca como, onde e quando deseja. Essa inversdo deve ser
considerada nas estratégias de marketing contemporaneas e o tom das estratégias
digitais de marketing deve ser de oferecer experiéncias que engajem o consumidor
quando este entrar em contato, de alguma forma, com a marca.

Para Carrera (apud SOUSA; MARQUES, 2018, p.3), “0o consumo virou
participacdo antes de compra; interacéo antes de aquisicdo. E agora, acima de tudo,
relacionar-se, envolver-se em conversagao”. Nesse cenario, verifica-se um esforco
de aproximacdo entre as empresas e seus clientes, a fim de conhecé-los melhor.

No ambiente digital, o publico-alvo continua sendo aquele que a publicidade
deseja atingir, porém, ele deixa de se comportar como alvo e passa a também ser
um gerador de conteudos. Ao invés de esperar ser atingido, esse publico possui
comportamento ativo e dinamico, sendo mais dificil de capturar sua atencéo
(GABRIEL, 2010). Esse consumidor digital € autbnomo, exigente e complexo, de

comportamento mais livre, segundo Rocha e Alves (2010).

As pessoas ndo admitem ser retiradas da sua situacdo de conforto,
em geral associada a sua liberdade de desfrutar apenas do contetdo
que desejar, de ndo serem incomodados por quem ou pelo que nédo
Ihes agrada, de ndo serem subestimados do seu espirito critico ou
capacidade cultural, de ndo se engajarem em qualquer coisa que
pareca dogmatico ou exija dedicacdo e vinculos permanentes, e de
serem ftratadas como individuos singulares, ndo como massa
(GOMES, 2011, p 12)

Por conta disso, é preciso buscar novas formas de se comunicar com esse publico,
pois as tradicionais ndo funcionam mais.

Segundo Gomes (2008), a publicidade se insere na comunicacdo de massa,
iISso porque ela parte de um emissor identificado que dirige suas mensagens a uma
massa de consumidores a fim de vender. A comunicacao tradicional de massa é a
grande fornecedora de elementos necessarios a estruturacdo da vida cotidiana ao
publico, pois ela informa, convence, entretém, inspira e também atemoriza o0s
cidadaos. Ela é publica, rapida, transitoria e realizada de forma sistematizada e
organizada, destinada, simultaneamente, a uma grande audiéncia, heterogénea e
andnima, incluindo pessoas diversas, de diferentes localidades, classes econdmicas,
culturas, profissoes, etc. (LAPOLLI; GAUTHIER, 2008). Nela, ndo ha interatividade,
e a resposta € dada por meio da tomada de atitude ou realizacdo de uma acéao.
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Apesar dos meios de comunicagdo de massa terem um papel muito
importante  no mercado publicitario, as empresas tem investido em uma
comunicacao mais direcionada, por conta do grande volume de mensagens e do alto
custo de veiculacdo (LAPOLLI; GAUTHIER, 2008). Dessa forma, esta acontecendo
um processo de desmassificacdo, ou seja, o controle da comunicacdo esta
passando dos produtores aos consumidores da midia. A segmentacdo do publico
estd tomando um lugar cada vez mais importante, assim como a interacao, ja que a
Web estimula e enriquece a troca de experiéncias (LAPOLLI; GAUTHIER, 2008). "O
lugar tradicional da televisdo como midia principal gradativamente passa a ser
ocupado por plataformas que possuem mais usuarios ativos, com 0 menor custo
possivel” (SALES, 2014, p.162).

No ambiente digital, a sincronicidade € um elemento fundamental, pois, com
ela, é possivel se focar em um determinado publico no momento em que ele estd em
determinada situacdo. Assim, as acOes de marketing devem ser focadas para
compreender o estado do publico e oferecer a ele o que lhe € mais relevante
(GABRIEL, 2010). A interatividade também permitiu que se conhecesse mais sobre
as preferéncias e as reacdes do publico, possibilitando uma comunicacdo mais
assertiva no momento adequado.

A possibilidade de segmentacdo e melhor direcionamento das mensagens é
uma das principais mudancas que os meios digitais oferecem para a publicidade.
Isso permite que haja uma comunicacdo mais personalizada, capaz de atingir com
maior eficdcia puablicos de nichos especificos, levando em conta suas
caracteristicas. Essa producao de conteudo segmentado para diferentes publicos ja
era observada na midia impressa e na TV a cabo, por exemplo, mas foi
potencializada com o uso das redes, que atingem uma audiéncia maior do que a de
qualquer outro veiculo e que conseguem identificar com precisdo os publicos através
de dados computacionais. (GOMES, 2011; LAPOLLI; GAUTHIER, 2008). O
alcance também foi potencializado na Web. Segundo Santaella (2017), a internet &
planetaria, assim, a publicidade on-line consegue atingir diversos mercados com
uma velocidade muito maior e com investimentos muito menores.

Todos esses fatores demonstram a necessidade de se investir em marketing
digital hoje em dia. Segundo Castro (2000), se a publicidade ja era obrigatéria para
uma empresa que quer crescer no mundo offline, no on-line, ela se torna ainda mais

essencial, ja que a internet € o Unico meio que permite que o processo de venda
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seja atendido do inicio ao fim, desde que o consumidor toma conhecimento do
produto ou marca até a finalizacdo da compra.

Outro ponto que foi muito modificado no marketing com as midias digitais € a
mensuracdo dos resultados das campanhas. Para Gabriel (2011), nas midias
tradicionais, o processo de mensuragdo era externo a elas, feito através de
pesquisas de mercados, cédigos promocionais, etc. JA& nos meios digitais essa
mensuracao € nativa e acontece rapidamente.

Lapolli e Gauthier (2008) afirmam que, antes, a midia digital era considerada
uma ameaca aos meios tradicionais, mas, hoje em dia, passou a ser vista como uma
grande oportunidade, seja para as midias tradicionais que se expandem para esse
novo ambiente, seja para as marcas anunciantes ou as agéncias de publicidade e
comunicacdo. Essa mudanca faz com que surjam novas formas de negocios, de
trabalho e de comunicacéao.

Com a internet, o cliente tem cada vez mais poder de escolha e de
manifestacdo de opinides e preferéncias, além de poder escolher como e quando
receber as mensagens de uma marca e o0 momento e forma de interagir. Desse
modo, a publicidade deve estar associada a conteddos de informacédo e
entretenimento (LAPOLLI; GAUTHIER, 2008). Nesse ambiente digital, as estratégias
devem se focar no dialogo e no engajamento, pois "as pessoas querem conversar e
participar de acdes que tenham a ver com seus interesses e quando pensamos em
comunicagao de massa, englobamos mais gente e menos relacionamento” (ROCHA,;
ALVES, 2010, 228).

Para Santaella (2017), o marketing e a publicidade digital funcionam como um
"algo a mais", ou seja, uma expansao do campo do marketing tradicional. Isso faz
com que sejam implementados ao campo recursos antes inexistentes, que ambas as
areas buscam utilizar para seus devidos fins, como mensagens de texto, mensagens
instantaneas maoveis, podcasts, outdoors eletrdnicos, radios digitais, Google Ads,

etc.

E preciso mencionar o fato de que a publicidade digital aumenta a
eficacia dos canais de midia ndo digitais. Nesse sentido, adicionar
anancios on-line ao mix de midia tem um impacto positivo no
programa da campanha, mesmo porque os canais digitais s&o
dominantes no caminho que levam o consumidor para as compras.
Ademais, a publicidade digital intensifica a publicidade boca a boca,
ou seja, recarrega esse canal de persuasdo altamente eficaz
(Marketo apud SANTAELLA, 2017, p.194).
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Dimantas (apud ROCHA; ALVES, 2010) acredita que a internet possibilita
uma escapatéria do peso imposto pela midia massiva, pois ela permite a
convivéncias de outras formas de comunicacédo. Por conta disso, € preciso que 0s
anunciantes compreendam que a publicidade nesse meio deve ser de forma mais
horizontal, para os lados, pois as pessoas querem falar com pessoas, querem
escutar vozes reais, interagir e responder da mesma forma. Assim, "a propaganda
perde o efeito da interrupcdo, pois o meio digital impossibilita uma difuséo
espontanea. (DIMANTAS apud ROCHA; ALVES, 2010, p.227).

Adaptar a publicidade para novos formatos, e mais especialmente para novos
tipos de conteldos, é essencial para conseguir atingir todos os pontos de contato
adequados (SHIMP, 2009) com os clientes (RODRIGUES; TOALDO, 2013). Assim,
novas ferramentas de comunicacdo entram em cena, procurando criar engajamento
e experiéncias diferenciadas, em busca da geracdo de valor entre o cliente e a
marca, para que ele possa reconhecé-la como relevante.

No cenario contemporaneo, uma saida para atingir os consumidores em
pontos de contato relevantes é fazer com que esse cliente va atras do conteudo de
publicidade espontaneamente, exercendo seu poder de escolha e selecdo de
contelidos, ao invés de satura-lo de inser¢cdes comerciais invasivas. Uma forma de

se fazer isso é através do advertainment.

2.3 O conteudo de marca e o Advertainment

Segundo Covaleski, em 2010, o futuro da publicidade tinha dois caminhos: (1)
grandes campanhas multimidia voltadas para o entretenimento, sem interromper a
programacao, apreciadas pelo consumidor espontaneamente por interesse, e (2)
uma comunicagao direcionada e personalizada, customizada de acordo com 0s
hébitos de cada consumidor.

Ross Sleight (apud COVALESKI, 2010) aponta algumas razdes pelas quais a
publicidade tradicional se encontra em crise e motivos para se acreditar que uma
outra forma de se anunciar esta tomando forga. Um desses motivos € o novo papel
gue o receptor tem a partir das possibilidades de interagdo e compartilhamento, o
que reformula a sua relacdo com a marca e estabelece novos habitos de consumo.

Por conta disso, surgem com mais frequéncia soluc¢des hibridas que unem as

funcdes de enunciar, entreter e interagir a0 mesmo tempo, feita por novos emissores
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para novos receptores (COVALESKI, 2010). As marcas estdo cada vez mais atentas
as novas tendéncias e percebem que had um grande aumento nas opcdes de
estratégias que podem ser adotadas para uma comunicacdo mais efetiva, como o

advertainment, o product placement e o branded content.

Em raz@o do crescimento gigantesco do volume informacional e
publicitario, a interrupgdo como estratégia tem sido cada vez menos
eficiente. Assim, uma das formas mais impactantes e efetivas de se
fazer propaganda hoje é transforma-la em entretenimento e vice-
versa: transformar o entretenimento em propaganda. E isso que o
branded entertainment se propSe a fazer. Isso se torna
particularmente interessante nos contetdos de entretenimento digital,
como jogos e videos digitais imersivos, aplicativos digitais etc. O
ambiente digital nos oferece uma nova gama de possibilidades que
alavancam a atuacdo do branded entertainment como solucéo
alternativa ao display interruptivo (GABRIEL, 2010, p.235)

Ha muito tempo o entretenimento tem sido usado como forma de divulgar e
criar a identidade de uma marca, por meio da inser¢do de mensagens publicitarias
no conteudo. Essa € uma forma de chamar atencdo das pessoas para mensagens
gue podem propiciar experiéncias diferenciadas em ambientes interativos, que sao
capazes de proporcionar maior engajamento e diversdo (SANTAELLA; MENDONCA,
2014), além de aumentar o valor da marca e melhorar a sua imagem.

Segundo Silva e Révillion (2010), unir marca ao conteudo é uma das formas
mais favoraveis para se chegar ao consumidor atual. Essa estratégia se difere das
demais formas de se fazer publicidade pois pretende ser buscada pelo
consumidor/espectador, que tera entretenimento, enquanto se relaciona com a
marca. Para Silva e Tessarolo (2016), a marca exposta ao consumidor por meio de
um conteudo interessante pode gerar empatia, pois é apresentada de forma mais
agradavel do que a publicidade invasiva.

Essa prética é chamada, segundo Gabriel (2010), de branded content, e se da
na forma de advertainment e product placement (também chamado de
merchandising ou tie-in). Segundo Covaleski (2010), essa estratégia busca
relacionar os beneficios do entretenimento as marcas, o0 que possibilita ao
anunciante integrar a sua imagem ao discurso sem impedir que o receptor aproveite
o conteudo do programa em que essa publicidade esta inserida.

O advertainment (neologismo criado a partir das palavras advertising e
entertainment, do inglés publicidade e entretenimento, respectivamente) consiste na
criacdo de um conteudo proprio de entretenimento em torno de uma marca ou

produto, de forma que estes se misturem e facam parte do préprio contetdo. Ou



26

seja, sem eles, o conteudo ndo faz sentido. Ja o product placement, se refere a
insercdo de produtos em uma situacdo ou enredo de um conteddo de
entretenimento que se encaixe adequadamente, com o intuito de alavanca-lo
(GABRIEL, 2010). Essa integracéo de publicidade e entretenimento € muito utilizada
no ambiente digital, tanto nos sites de redes sociais quanto em plataformas de
streaming e compartilhamento de videos.

O advertainment se relaciona com a ciberpublicidade ao passo que ele
propde um conteldo com maior relevancia para 0s Usuarios e uma experiéncia mais
positiva entre o consumidor e a marca, que sao elementos da ciberpublicidade
segundo Atem, Oliveira e Azevedo (2014). Além disso, no advertainment, a
publicidade foge do espaco limitado destinado a ela nos meios massivos e se integra
no conteddo, o que é, segundo Figueiredo (2014), outra caracteristica da publicidade
digital.

Tanto por conta da grande quantidade de usuarios, quanto pelas formas
possiveis de conteudo, o YouTube se tornou uma plataforma de grande interesse
como suporte publicitario. “O YouTube oferece ao audiovisual em geral, e em
particular ao audiovisual publicitario, um ambiente particularmente rico em termos de
dindmicas de exibigdo e recepgao” (SANTOS; SILVA, 2013, p.72). Essa publicidade
pode ser feita, no site, de varias formas, como anuncios graficos ao lado dos videos,
anuncios sobrepostos aos videos, anuncios audiovisuais antes ou no meio dos
videos que podem ou ndo serem pulados, ou ainda em forma integrada com o
conteudo, ou seja, na forma de advertainment.

De 2007 até o presente momento, a participacdo de conteddos
publicitarios no YouTube mudou sobremaneira, seja em seu volume,
quanto em sua tipologia, incluindo ai aqueles gerados pela pratica do
advertainment: sdo webséries, parddias, curtas e até videos
documentais, que revelam novos rumos, possibilitados pela
flexibilidade de duracdo e auséncia dos custos de veiculacdo na
plataforma. Aproveitando-se desse contexto de fronteiras difusas,
essas diversas formas de audiovisual publicitario transformam-se em

entretenimento, reiterando o processo de ressignificacdo acima
discutido (SANTOS; SILVA, 2013, p.73).

Dentro da l6gica de apropriagcdo da plataforma, em que as categorias de
procedéncia perdem sua importancia, a publicidade deixa de ser uma interrupcéo do
fluxo de entretenimento, salvo o conteudo publicitario definido como obrigatério, e
passa a ser apreciada, compartilhada e reproduzida de forma espontanea, como

qualquer outro contetdo de entretenimento (SANTOS; SILVA, 2013). Dessa forma,
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para Santos e Silva (2013), a publicidade na forma de advertainment encontra no
YouTube o ambiente em que ela se dilui e passa a se constituir de forma pervasiva,

em parte do seu fluxo de atracdes.

Um outro ponto que colabora para a ferramenta de advertainment no
YouTube é o fendbmeno dos YouTubers. Os YouTubers se apresentam como uma
alternativa na hora de se pensar em advertainment, pois ao invés da marca investir
em um conteudo de entretenimento proprio, ela pode utilizar de uma personalidade
de influéncia digital, que ja possui uma base sélida de visualiza¢cbes e que ja possui
um envolvimento emocional com o espectador, que busca ativamente pelo conteudo
do YouTuber. Dessa forma, ao investir no YouTuber adequado, a marca permite que

o consumidor faca associagdes positivas e abre espaco para criagéo de valor.

Para se compreender melhor sobre esse ambiente no qual a publicidade de
conteldo se insere atualmente, o proximo capitulo explorara um pouco mais sobre a

Internet e as redes sociais, o YouTube, os YouTubers e o engajamento on-line.
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3. AINTERNET, YOUTUBE E ENGAJAMENTO

3.1 Internet, redes sociais e cultura participativa

A internet teve uma evolugcdo muito rapida, o que trouxe diversas mudancas
para a sociedade em questdo de apenas algumas décadas. Vive-se hoje em uma
era de comunicacdo movel, na qual uma multiddo de midias passaram a integrar a
vida das pessoas, principalmente o fendmeno da internet (ROCHA; ALVES, 2010).
Para Recuero (2014), uma das mais importantes mudancas causadas pelo advento
da internet é a possibilidade de expressao e sociabilizagdo por meio das ferramentas
de comunicacdo mediada por computador (CMC). Segundo a autora, essas
ferramentas permitiram que atores pudessem construir-se, comunicar e interagir com
outros atores enquanto deixam rastros na Web, que possibilitam o reconhecimento
de padrdes de suas conexdes e a visualizacdo de suas redes sociais (RECUERO,
2014).

As redes sociais na internet passaram a ocupar um espaco cada vez maior na
vida das pessoas. Uma rede social € um conjunto que compreende dois elementos:
0s atores, que podem ser pessoas, instituicdes ou grupos que formam os nés da
rede; e suas conexdes, que sdo suas interacdes ou lacos sociais (RECUERO,
2014). “Uma rede é uma metafora para observar os padroes de conexdo de um
grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores” (ibid,
p.24). Assim, nessa abordagem, n&o se pode isolar os atores sociais, nem suas
conexdes. Na internet, as redes sociais se dédo nos sites de redes sociais (SRS), que
sao ferramentas e espacos utilizados para a expressao das redes sociais on-line,
como o Facebook (ibid.).

As transformacdes causadas pela rapida expansdo da internet e o uso das
redes sociais também provocaram mudancas no modo como as pessoas consomem

as midias.

Ouvimos todo aquele discurso apocaliptico. O comercial de 30
segundos morreu. A indUstria fonografica morreu. As criangas nao
assistem mais a televisdo. As velhas midias estdo na UTI. Mas a
verdade € que continuam produzindo musica, continuam veiculando
o comercial de 30 segundos, um novo lote de programas de TV esta
prestes a estrear, no momento em que escrevo estas linhas — muitos
direcionados a adolescentes. As velhas midias ndo morreram. Nossa
relacdo com elas é que morreu. Estamos numa época de grandes
transformacdes, e todos nés temos trés opcdes: temé-las, ignora-las
ou aceitd-las (WARSHAW, 2009, p.10)
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Assim, entram em cena novas formas de consumir conteddos, mesmo
aqueles produzidos para as midias tradicionais, como a transmidia e a
convergéncia.

Segundo Gabriel (2010), a transmidia envolve a distribuicdo de um conteudo
em diversas midias diferentes, tanto tradicionais quanto digitais, enquanto a
convergéncia passa a englobar, no mesmo meio digital, as tecnologias que eram
usadas de forma separadas, possibilitando a criacdo de novas funcionalidades. Ou
seja, para a autora, a transmidia e a convergéncia seriam processos inversos, pois
um tende a agregar varias midias em um meio e o outro se espalha em diferentes
meios com uma mensagem complementar.

Henry Jenkins (2009) define uma histdria transmidia como aquela que se
desenrola através de diversas plataformas de midia, onde cada novo texto contribui
de uma maneira distinta e importante para o todo. Para o autor, idealmente, cada
meio deve estar encarregado de fazer aquilo que faz de melhor para completar a
narrativa, e cada acesso a ela por meio de uma midia deve ser autbnomo, para que
0 usuario ndo precise acessar todos os tipos de conteudos para consumir a historia
e aprecia-la. Jenkins (2009) acredita que esse tipo de narrativa contribui para manter
o interesse do consumidor e permite uma profundidade de experiéncia que motiva
mais consumo.

A convergéncia, para Jenkins (ibid.), € um termo que consegue definir
transformacdes tecnoldgicas, culturais, mercadologicas e sociais. Para ele, a
convergéncia diz respeito ao fluxo de contetdos por meio de multiplas plataformas
de midia, a cooperacdo entre diversos mercados midiaticos e também ao
comportamento dos publicos de migrar através dos meios de comunicacgéo, indo
para diversos espacos em busca das experiéncias de entretenimento que desejam.
A cultura da convergéncia € “onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia
corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o
poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2009, p.29).

A cultura contemporédnea estd cada vez mais participativa (JENKINS;
GREEN; FORD, 2014), principalmente em comparacdo com as midias anteriores,
gue eram mais dependentes da midia tradicional de massa. Para Jenkins (2009), a
expressao “cultura participativa” contrasta com as ideias antigas de que o
espectador era passivo frente aos meios de comunicacao. Na cultura participativa,

0s produtores e consumidores de midia deixam de ocupar papéis separados e
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passam a ser considerados como participantes que interagem conforme um novo
conjunto de regras, que ainda néo é inteiramente claro (id., 2009).
Nesse contexto, o comportamento do consumidor passa por mudancas, pois

apenas consumir deixa de ser suficiente:

os chamados consumidores ndo consomem simplesmente, mas
recomendam O que gostam aos amigos, que recomendam aos
amigos, que recomendam para o préximo da fila e assim por diante.
Eles ndo se limitam a “comprar” produtos culturais; eles “compram
em” uma economia cultural que recompensa a participagao deles
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p.355).

Nesse cendrio, esse tipo de consumo em conjunto também €é importante para
as marcas, que buscam nao soé atrair e fidelizar os clientes, mas transforma-los em
um canal, para que eles também possam divulgar o que consomem para a
comunidade on-line em que estdo inseridos. Porém, a situacdo também pode sair ao
contrario, pois ao relacionar o consumo a participacdo e a interacdo social, uma
experiéncia ruim pode causar prejuizos maiores as marcas do que causavam
antigamente. As midias corporativas passam a reconhecer cada vez mais o valor da
participacao dos fas, assim como a sua ameaca. “Produtores de midia e anunciantes
falam hoje em ‘capital emocional’ ou ‘lovemarks’, referindo-se a importancia do
envolvimento e da participagado do publico em conteudos de midia” (JENKINS, 2009,
p.235)

No contexto de cultura da convergéncia e da participacdo, os fas ganham um

espaco cada vez maior:

Os fas sempre foram os primeiros a se adaptar as novas tecnologias
de midia; a fascinagdo pelos universos ficcionais muitas vezes
inspira novas formas de producao cultural [...] Os fas sdo o0 segmento
mais ativo do publico das midias, aquele que se recusa a
simplesmente aceitar o que recebe, insistindo no direito de se tornar
um participante pleno. Nada disso é novo. O que mudou foi a
visibilidade da cultura dos fas. A web proporciona um poderoso canal
de distribuicdo para a producéo cultural amadora. Os amadores tém
feito filmes caseiros ha décadas; agora, esses filmes estdo vindo a
publico (JENKINS, 2009, p. 188)

Os fas também sdo os responsaveis por alavancar diversos tipos de
conteudos na Web. Eles sdo capazes de transformar um acontecimento em um

meme®, por exemplo, e fazer com que um usuério, que antes era uma pessoa

® Um meme da internet é uma express&o utilizada para designar um conceito de imagem, video, GIF,
frase, hiperlink, etc. relacionado ao humor, que se espalha rapidamente e de forma repetida pela
web. Fonte: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Meme_(Internet)>. Acesso em 16 de outubro de 2018.
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comum que produzia conteddos amadores, se transforme em uma grande
celebridade, como é o caso de varios YouTubers.

Porém, Jenkins (2009; JENKINS; GREEN; FORD, 2014) ressalta que, ainda
gue se esteja inserido em uma cultura de participacdo, esta ndo se da de forma
igualitaria para todos os usuarios. Nem todo mundo tem permissdo ou capacidade
para participar e nem todo mundo quer participar. Além disso, quem participa, ndo o
faz da mesma forma e nem em igualdade de condi¢des. Apesar disso, as redes
sociais na internet incentivam que as pessoas participem cada vez mais, mesmo que
cada usuério tenha um nivel diferente de participacdo, expondo suas opinides,
compartilhando conteddos que julgam importantes ou que gostam, divulgando
informacdes.

O Youtube é um grande exemplo da cultura da participacéo, pois ele explora
isso como forma de negdcio. No YouTube, o usuario participa na forma de producéo,
selecdo e distribuicdo do contetdo (JENKINS, 2009) e é cada vez mais incentivado
a participar, seja por meio da postagem de outros contetdos, com a possibilidade de
remuneracao por isso, seja no compartilhamento ou ainda por meio de comentarios,
avaliacOes e visualizagbes. O YouTube é, segundo Rocha e Alves (2010), uma das
midias sociais mais famosas do mundo na area audiovisual. Ele também & um
espaco no qual formatos e midias se convergem, onde fas distribuem muitas das
suas producdes proprias e onde podem participar de diferentes tipos de conteudos
em diversos nichos. Por conta disso, o YouTube serd mais explorado no topico

seguinte.

3.2 YouTube

O YouTube é um site de streaming de videos e conteddos audiovisuais
diversos, que possibilita que os usuarios postem e assistam 0s mais variados tipos
de videos. O site foi fundado em 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim
com o objetivo de remover as barreiras do compartilhamento de videos on-line, com
uma interface simples que permitia que 0s usuarios postassem e assistissem videos
em tempo real, de acordo com as possibilidades técnicas de banda larga da época.
O usuéario nao tinha limites de upload de videos e ainda podia se conectar a outros

usuarios, comentar e responder videos, gerar links e coédigos HTML que
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possibilitavam a incorporacdo dos videos em qualquer tipo de site (BURGESS;
GREEN, 2009).

Segundo Gannes (2006 apud BURGESS; GREEN, 2009), Jawed Karim
acredita que o sucesso do site se deu por conta de quatro fatores: a recomendacao
de videos através dos videos relacionados, um link para e-mail que permitiu o
compartilhamento do conteddo, uma secao para comentarios e um player de video
incorporavel, que permitia as pessoas de colocarem videos em seus blogs, por
exemplo. A notoriedade da plataforma foi tdo grande que, em 2006, o Google

comprou o YouTube por mais de 1,5 bilhdo de ddlares.

No inicio, o slogan do YouTube era “Your Digital Video Repository” (Seu
repositério de videos digitais), mas depois da incorporacdo da plataforma ao Google,
o slogan passou a ser “Broadcast Yourself” (Transmita vocé mesmo). Essa transi¢cao
representa também uma mudanca de ideia, passando de uma site de
armazenamento pessoal de videos para uma plataforma para a autoexpresséo de
usuarios que sdo, ao mesmo tempo, audiéncia e produtores de conteudo
(BURGESS; GREEN, 2009; CORUJA, 2017). Gutmann e Caldas (2018) afirmam
gue o uso da palavra yourself pde em evidéncia o protagonismo do sujeito produtor
e consumidor (a0 mesmo tempo), permitindo que esse usuario construa a sua

prépria programacao.

Segundo as estatisticas do YouTube’, o site possui mais de um bilhdo de
usuarios, cerca de um ter¢co dos usuarios da Internet. Essas pessoas assistem,
diariamente, um bilh&o de horas de video, gerando bilhées de visualizacfes. O site e
o aplicativo da plataforma atingem mais adultos entre 18 e 49 anos de idade do que
qualquer canal de TV a cabo nos Estados Unidos. Isso demonstra a forca e a

importancia da plataforma na contemporaneidade.

A pesquisa Video Viewers de 2018 feita pelo Google em parceria com 0
Instituto Provokers® e com a Box1824° (apud MARINHO, 2018) mostra que de 2014

" YOUTUBE. YouTube para imprensa: YouTube em ndmeros, s.d. Disponivel em:

<https://www.youtube.com/intl/pt-BR/yt/about/press/> Acesso em 26/09/18.

® O Instituto Provokers é uma empresa latinoameriana que presta servicos de consultoria de

Negdcios e Branding. Além disso, eles promovem insights e dados analiticos sobre comportamento
do consumidor e posicionamento de mercado, desenvolvimento do mix de estratégias e otimizacao


https://www.youtube.com/intl/pt-BR/yt/about/press/

33

a 2018, o consumo de videos na internet cresceu 135%, enquanto o consumo de TV
aumentou 13%. O YouTube é a plataforma favorita para se assistir conteddo em
video, sendo cinco vezes mais utilizada do que a televisdo aberta e sete vezes mais
utilizada do que as redes sociais como Facebook e Instagram. Mais de 50% das
pessoas que participaram da pesquisa consideram o YouTube como um lugar para
se divertir, dar risadas e se distrair e, além disso, 70% dos entrevistados creem que

0 YouTube é um lugar onde todo mundo tem voz.

O YouTube entrou de vez na vida do brasileiro. A pesquisa Video
Viewers mostra que ele € o campeédo da preferéncia das pessoas
para assistir a videos, além de ser o 2° maior destino para o
consumo desse formato no pais, ficando apenas 3 pontos
percentuais atrds da lider, a TV Globo. O YouTube ja € maior,
segundo o levantamento, que os demais canais de TV aberta
somados em ndmero de videos assistidos. (MARINHO, 2018)

Ainda na mesma pesquisa, 0 YouTube lidera a preferéncia dos brasileiros
guando a motivacdo de consumo € identidade, ou seja, quando a pessoa busca se
encontrar, isso pois, segundo Marinho (2018, s.p.), “quando consomem videos, as
pessoas também querem se reconhecer como individuos, encontrar grupos com que
se identificam e ver o mundo a sua volta retratado em toda a sua pluralidade”. Em
questdo de Entretenimento, o YouTube fica em segundo lugar, perdendo para o
aplicativo da TV Globo, que também mantém a lideranca e deixa o YouTube em
segundo lugar quando a motivacdo é conexdo, ou seja, quando a pessoa busca
sentir algo em conjunto. Ja quando o que motiva a pessoa € o conhecimento, 0
YouTube volta a liderar o ranking (MARINHO, 2018).

O YouTube é um exemplo candnico da cultura da convergéncia, pois as
barreiras entre produtores e consumidores de midia se diminuem, eles deixam de
ocupar papeéis separados, e passam a ser considerados como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras (JENKINS, 2009). Enquanto
espectador, o usuario pode interagir com o contetudo de diversas formas, entre elas
avaliacbes, comentarios, videos-respostas, entre outras, que influenciam na
producdo de demais videos e, a0 mesmo tempo, pode ser o proprio produtor de
conteudo, dada a facilidade de se gravar um video com as tecnologias atuais.

de investimentos para empresas. Disponivel em: < http://provokersite.com/> Acesso em setembro de
2018.

° Instituto de Pesquisa de tendéncias em consumo, comportamento e inovagdo. Disponivel em:
<http://www.box1824.com.br/> Acesso em 13 de outubro de 2018.
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Segundo Coruja (2017), o YouTube se configura como mais do que um lugar
de entretenimento, pois € também um espaco de dialogo que, muitas vezes, comeca
por ele. Esse dialogo se da de mdltiplas formas: desde videos em resposta a outros
até comentarios, demonstrando como o0 envolvimento dos sujeitos no processo esta
na raiz do site (CORUJA, 2017). A caixa de comentéarios dos videos tem se tornado
um espaco de interacdo e até de disputas da audiéncia, o que favorece a formacéo

de uma comunidade.

No YouTube, o video é o principal responsavel por gerar as maiores
conexdes sociais, pois a funcdo de adicionar “amigos”, presente em outros sites de
redes sociais, sdo substituidas pela possibilidade de acompanhar canais através da
inscricdo neles (CORUJA, 2017). O maior valor de um contetdo € medido pela sua
propagabilidade (JENKINS; GREEN; FORD, 2014). Esta diz respeito ao potencial de
0S publicos compartiiharem conteddos por motivos proprios, ou seja, O
espalhamento por motivos diversos, levando o publico a usar o conteudo de
maneiras inesperadas, conforme as caracteristicas das comunidades em que esses
individuos estédo inseridos (JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

Apesar do YouTube ndo apresentar uma programacao fechada, como nos
canais de televisdo, os conteudos ndo chegam de forma livre e espontanea. H4 uma
mediacdo a partir dos algoritmos do site, que fazem uma espécie de curadoria de
videos que serdo apresentados na pagina inicial e no sistema de busca da
plataforma, assim como na busca do Google (CORUJA, 2017). Com iss0, 0 Usuario
€, de certa forma, influenciado a assistir ou ndo determinado contetdo de acordo

com a popularidade dele.

Além disso, ha elementos da logica televisiva que operam na plataforma.
Diversos canais estipulam uma programacéo de horérios fixos para a postagem de
videos. Esse é o caso do canal Jout Jout Prazer, que publica videos todas as tercas
e quintas as 10h. Essa légica também reflete no engajamento, pois ha uma disputa
entre 0s usudrios para serem 0s primeiros a comentar os contetdos, 0 que gera
comentarios apenas com "primeiro" ou "primeira" antes daqueles com algo relativo

ao video assistido.

No YouTube, assim como em demais sites da Internet, é possivel perceber

uma pratica de apropriacdo e transformacdo dos conteldos, ou seja, usuarios
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utilizam videos produzidos por outras pessoas e fazem, a partir deles, outros videos
e conteudos diferentes. Isso também foi motivo para diversas questbes de direitos
autorais (BURGESS; GREEN, 2009). Por ser um espaco de apropriacbes e
ressignificacdes (BURGESS; GREEN, 2009), Santos e Silva (2013) afirmam que no
YouTube h& a aproximacédo entre conteudos institucionais e amadores resultando na
diluicdo da fronteira entre entretenimento e publicidade. Por conta disso, &€ comum
gue conteudos publicitarios sejam consumidos como entretenimento, assim como o

entretenimento abre as portas para um contetdo mais comercial.

Tanto por conta da grande quantidade de usuéarios quanto pelas formas
possiveis de conteudo, o YouTube se tornou uma plataforma de grande interesse
como suporte publicitario. “O YouTube oferece ao audiovisual em geral, e em
particular ao audiovisual publicitario, um ambiente particularmente rico em termos de
dinamicas de exibicdo e recepgao” (SANTOS; SILVA, 2013, p.72). Essa publicidade
pode ser feita, dentro do site, de varias formas, tanto nos formatos obrigatérios do
site, ou seja, aqueles que o usuario ou o criador de contetdo ndo tem poder de
escolher o anunciante, quanto de forma integrada com o conteldo, ou seja, na forma
de advertainment.

De 2007 até o presente momento, a participacdo de conteldos
publicitarios no YouTube mudou sobremaneira, seja em seu volume,
quanto em sua tipologia, incluindo ai aqueles gerados pela préatica do
advertainment; sdo webséries, parddias, curtas e até videos
documentais, que revelam novos rumos, possibilitados pela
flexibilidade de duracdo e auséncia dos custos de veiculacdo na
plataforma. Aproveitando-se desse contexto de fronteiras difusas,
essas diversas formas de audiovisual publicitario transformam-se em

entretenimento, reiterando o processo de ressignificacdo acima
discutido (SANTOS; SILVA, 2013, p.73).

Na logica de apropriacao da plataforma, em que as categorias de procedéncia
perdem sua importancia, a publicidade deixa de ser uma interrupcdo do fluxo de
entretenimento, salvo o contetdo publicitario definido como obrigatério, e passa a
ser apreciada, compartilhada e reproduzida de forma espontanea, como qualquer
outro contetudo de entretenimento. (SANTOS; SILVA, 2013). Desta forma, para
Santos e Silva (2013), a publicidade na forma de advertainment encontra no
YouTube o ambiente em que ela se mistura e passa a se constituir de forma

difundida, em parte do seu fluxo de atracdes.
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Em termos de conteldo de publicidade obrigatérios, existem seis tipos
béasicos de anuncios® que aparecem no site enquanto o usuério consome os videos:
0S anuncios graficos, anuncios de sobreposicdo, anuncios em videos pulaveis,
anuncios em videos ndo pulaveis, anancios bumper e cartbes patrocinados. Os de
tipo graficos sdo posicionados a direita do video que estd sendo assistido e acima
da lista de sugestbes de video, mas também podem ser exibidos abaixo do player
nos formatos de visualizacdo maiores. Geralmente o tamanho desse anuncio € de
300x250 pixels ou de 300x60 pixels. Os de sobreposicdo sdo semitransparentes e
aparecem sobre o video em destaque, na parte inferior. Eles podem ser anuncios
graficos ou de texto e medem 468x60px ou 728x90px. Os anuncios em videos sédo
veiculados antes, durante ou depois do conteudo principal, sendo que sdo mais
comuns antes do video. Nos andncios pulaveis, o espectador pode passar para o
video principal apos cinco segundos do filme publicitario, enquanto que nos nao
pulaveis e nos anuncios bumpers o espectador ndo tem essa opcdo. Estes se
diferem quanto a duracdo do filme, pois os ndo pulaveis tem cerca de 15 a 20
segundos e o0s bumpers possuem até seis. Os cartdes patrocinados possuem
tamanhos variados e geralmente contém contelddos relacionados ao video, como
produtos (YOUTUBE, s.d.).

Na plataforma, essa publicidade obrigatéria tem se mostrado cada vez mais
interruptiva, o que levou a criacdo do YouTube Premium*!, antigamente chamado de
YouTube Red. Essa versdo paga da plataforma permite que o usuario assista
contetdos sem anuncios e off-line, oferecendo como diferencial um servigo que foge

da interrupcéo publicitaria.

No caso dos anuncios obrigatérios em video, os criadores de contetudo
podem escolher habilitar esse tipo de publicidade em seus videos ou nao. Ao fazer
isso, eles também ganham uma pequena parte do valor investido nessa midia. A
estratégia de dividir o lucro dos anuncios com os produtores de contetudo, segundo
Coruja (2017), fez com que muitos jovens optassem por se dedicar
profissionalmente e em tempo integral a atividade no YouTube. Esses jovens sao 0s

YouTubers.

10 youTusE. Formatos de  publicidade do  YouTube, s.d. Disponivel  em:

<https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=pt-BR> Acesso em 27/09/18.

' YouTube Premium. Disponivel em: <https://www.youtube.com/premium> Acesso em 16/12/18.
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Os YouTubers viraram um fendmeno nos ultimos anos e, por conta disso,
passaram a desempenhar um papel importante na integracdo da publicidade no
conteudo no YouTube. Eles se apresentam como uma alternativa na hora de se
pensar em advertainment, pois ao invés da marca investir em um conteddo de
entretenimento proprio, ela pode utilizar de uma personalidade de influéncia digital,
que j& possui uma base soélida de visualizacdes e que ja possui um envolvimento
emocional com o espectador - que busca ativamente pelo conteddo do YouTuber.
Assim, ao investir no YouTuber adequado, a marca permite que o consumidor faca

associacOes positivas e abre espaco para criagéo de valor.

Monteiro (2016) considera que o YouTube permitiu ndo somente novas
formas de interacbes sociais, como através dos comentérios, curtidas e
compartilhamentos, mas também novas formas de se consumir conteludos e
publicidade por meio dos YouTubers. Isso pois com o crescimento desse fenébmeno,
esses usuarios passaram a ter um papel cada vez mais importante dentro da
plataforma e a colaborar cada vez mais com as marcas, sem perder a sua audiéncia

nos videos patrocinados.

Para se compreender melhor como isso acontece, € importante também
conhecer melhor sobre quem sao os YouTubers, algumas de suas caracteristicas, o
contexto em que eles surgem e crescem, como se da sua relagcdo com as audiéncias

e outras questdes pertinentes.

3.3 YouTubers

No cenario das midias digitais e da rapidez e compartihamento de
informacdes, ha uma demanda pela constante atualizacdo e consumo de conteudo.
Nesse contexto, o usuario ndo busca apenas informacdo, mas também interacéo
(BERNADAZZI; COSTA, 2017). As informacdes fornecidas pelos meios de
comunicacao tradicionais ja ndo sao suficientes para o processo de compra, assim,
o usuario tem preferéncia por conteudos gerados por outros usuarios, como
resenhas, postagens em blogs e redes sociais, foruns on-line e grupos de discussao,
entre outros (JUNIOR; ADATI; LIMA, 2017).

O ponto principal dessa preferéncia € buscar uma opinido de pessoas com as

qguais esses usuarios se identificam falando de forma honesta sobre as suas
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experiéncias com os produtos, pois eles sentem que essa € uma avaliacdo mais
confiavel e realista (KLEINBERG, 2018). Isso gera uma espécie de boca-a-boca on-
line (e-Word of Mouth), ou seja, uma conversa informal sobre os produtos e marcas
nas midias sociais, impactando e influenciando o comportamento do consumidor no
processo de compra e na percepcao das marcas (JUNIOR; ADATI; LIMA, 2017).

A producdo de conteudo e a relacdo dos consumidores com as marcas € 0
mercado muda, pois entram em jogo novos mediadores e midiatizadores
(CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). Isso é consequéncia de um cenario de
convergéncia e cultura participativa (JENKINS, 2009), que possibilitou uma mudanca
na forma de produzir e consumir midias, permitindo que os usuarios se comportem
de diversas formas no ambiente digital.

Mediacdo, em linhas gerais, segundo Braga (2012), diz respeito a um
processo no qual um elemento € colocado entre sujeitos e/ou acdes diversas,
organizando as relacdes entre eles. Para ele, em perspectiva epistemoldgica, a
mediacao corresponde "a percepcdo de que ndo temos um conhecimento direto
dessa realidade — nosso relacionamento com o ‘real' € sempre intermediado por um
‘estar na realidade' em modo situacionado, por um ponto de vista — que € social,
cultural, psicolégico" (BRAGA, 2012, p.32). Nesse sentido, no cenario digital entram
em cena novos sujeitos capazes de mediar a realidade para outros individuos
através de seus pontos de vista sobre diversos assuntos.

Ja a midiatizacao é, para Gomes (2016), um conceito usado para descrever o
processo de expansdo dos diferentes meios técnicos e para "considerar as
interrelagdes entre a mudancga comunicativa dos meios e a mudancga sociocultural”
(GOMES, 2016, p.1). Na internet, o surgimento de novos midiatizadores se da no
sentido do agenciamento midiatizador de novas celebridades da Web, como os
YouTubers (PEREZ; TRINDADE, 2017). Essa perspectiva, "apresenta tais agentes
como participantes da transformacé&o social, cultural da realidade a partir de praticas
midiaticas e de suas instituicdes midiaticas" (PEREZ; TRINDADE, 2017, p.3).

Essas mudancas e o surgimento de novos mediadores e midiatizadores
favorece também uma mudancga no fluxo comunicacional. Na midia tradicional, antes
da internet, a comunicacdo era unidirecional, em formato de broadcast (TERRA,
2017). Nao havia muito espaco para que o cidaddao comum pudesse expor suas
ideias e compartilhar suas opinibes. Na contemporaneidade, as midias sociais

permitem que 0S Usuarios se expressem e compartilhem seus pensamentos, em um
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processo de socialcast, de muitos para muitos (TERRA, 2017). Assim, a Web
potencializa a interacdo dos usuarios anénimos, que compartilham contetdos entre

si e que ndo se tornam apenas consumidores, mas também produtores.

Os produtores/consumidores sdo, para esse fim, usuarios das midias
sociais que consomem o conteldo que transita pelas redes, mas que
estda apto a se tornar produtor de conteldo a qualquer momento,
podendo ser também o produtor de conteldo que interage com
outros produtores e, nesse momento, estd como consumidor
(BERNADAZZI; COSTA, 2017, p.150)

Esse usuario que é, ao mesmo tempo, consumidor e produtor, ndo precisa,
necessariamente, ter conhecimentos especificos, infraestrutura ou recursos
humanos para produzir um contelddo de midia. Diferentemente das midias
tradicionais, na Web, esse usuério veicula suas mensagens sem custo e sem a
necessidade de dominio de técnicas e recursos complexos (MOTTA;
BITTENCOURT,; VIANA, 2014; (BERNADAZZI; COSTA, 2017).

Somado a légica das comunidades de fas (JENKINS, 2009), esse contexto
possibilitou o surgimento de usudrios que se destacavam em algumas midias
digitais, que passaram a agregar muitos seguidores em seus perfis (TERRA, 2017,
CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017).

O fendmeno dos YouTubers, inicialmente visto como um hobbie, se
profissionalizou (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017) . Segundo Bernadazzi
e Costa (2017), essa profissionalizagéo toma novos significados no YouTube a partir
do momento em que usuarios considerados como amadores passam a criar
processos de trabalho para a realizacéo de atividades profissionais. E um cenério
com ldgicas préprias de funcionamento que gera impactos comunicacionais e
econdmicos (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017).

Segundo Camargo, Estevanim e Silveira (2017), a profissionalizacdo desses
usuarios que também sao produtores - prosumers ou prossumidores (TOFFLER,
1980; BRUNS, 2009 apud CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017) - se deu por
conta da “novidade” das redes, da emergéncia dos videos on-line e de plataformas
de “auto transmissédo”, como o YouTube. Para Toffler (1980), o prossumidor seria o
individuo que consome aquilo que ele mesmo produz, se enquadrando em um papel
em que ele ndo é nem consumidor e nem produtor no sentido usual. A diferenca
entre esse prossumidor e o que Camargo, Estevanim e Silveira (2017) se referem é
gue este consome e produz conteudos na Web e aquele estaria mais ligado a bens

de consumo e a prética do faga-vocé-mesmo.
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Assim, os chamados prossumers tornam-se personagens de
atualizacdo constante, com incorporagdo de roteiro, estratégias de
frequéncia de  publicacdes ou até de formas de
disseminacéolviralizacdo por meio de amigos, em primeiro lugar, e
depois de ndcleos de amigos dos amigos até chegarem a
comunidades desconhecidas, mas que se aglutinaram para acessar
aquele contelido. Assim, formam-se os hubs, ou nés de pessoas que
irdo consumir e disseminar espontaneamente o0 post, por exemplo.
Em seguida, as plataformas vao sendo ocupadas por esses sujeitos,
gue também comecam a pensar estratégias de convergéncia, ou
seja, em cada espago da rede, dissemina-se um tipo de conteudo.
Dai percebe-se uma profissionalizacdo inerente a presenca desses
atores nas plataformas sociais e a formacgéao de seguidores ou fas em
torno dos conteddos disseminados por eles (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p.110)

Com a profissionalizacdo dessa atividade, os YouTubers passam a ganhar
notoriedade dentro de assuntos especificos e criam uma comunidade em torno de si,
que envolve tanto os usuario produtores de conteddo quanto seus consumidores.
Isso é facilitado pois 0 modo de distribuicdo de videos é mais democratico do que
nos meios tradicionais e o usuario pode controlar o processo desde a sua criagdo
até a relacdo com a audiéncia, sem a interferéncia de uma emissora, como nos
meios massivos (BERNADAZZI; COSTA, 2017). Porém, ao mesmo tempo em que
ndo ha uma instituicdo controlando a produc¢éo dos videos, existem um conjunto de
regras e politicas de regulacdo de contetdo no site, com 0s quais 0s videos devem
estar de acordo para serem postados na plataforma.

O fenbmeno dos YouTubers € recente e cresceu de forma rapida nos ultimos
anos. Segundo Bernadazzi e Costa (2017), existem algumas hipdteses para o
surgimento desses wusuarios: a expectativa por um retorno financeiro, a
democratizacdo das tecnologias audiovisuais e o valor do délar, que esteve baixo
nos ultimos anos e possibilitou a compra de equipamentos.

Mas, afinal, quem s&o essas pessoas? Os YouTubers sdo os profissionais do
YouTube (MONTEIRO, 2016). Sao usuarios que produzem contetdo na plataforma
e se destacam dos demais por gerarem um conteudo de forma inovadora e por
apresentarem um habilidade de interagir nesta midia. Eles rompem com a divisao
entre amadores e profissionais, pois Sdo usuarios comuns, mas, a0 mesmo tempo,
sdo produtores de conteudo que se sobressaem em temas especificos e utilizam
técnicas para producdo de videos e geracdo de engajamento (JUNIOR; ADATI;
LIMA, 2017). Além disso, muitos deles recebem dinheiro através do site (BURGESS;
GREEN, 2009).
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Segundo Bernadazzi e Costa (2017, p.148), o termo YouTuber “foi designado
a partir da pratica de um fenbmeno que surgiu de forma espontdnea e se
transformou em uma nova possibilidade no mercado audiovisual e on-line”
(BERNADAZZI; COSTA, 2017, p.148). Antes de serem chamados assim, esses
usuarios eram denominados de vloggers ou vlogueiros. As autoras explicam que a
mudanca do termo vlogger para YouTuber acontece de forma a fazer referéncia a
plataforma na qual esses usuarios se consolidaram, além de ser também um
estimulo do proprio site para que eles produzam cada vez mais conteudo e se
denominem dessa forma.

Como os YouTubers estédo inseridos na logica empresarial do YouTube, eles
precisam seguir as “regras do jogo” da plataforma a fim de manter a sua
popularidade (MONTEIRO, 2016). Como uma forma de manter esses usuarios
atualizados e proporcionar auxilio para que eles continuem produzindo mais
contetidos, o YouTube possui espacos de criagéo, o YouTube Space'?, em diversos
paises, nos quais os grandes criadores de conteudo podem utilizar estudios de
gravacgao e participar de cursos e workshops.

Um ponto a ser ressaltado € que esses usuarios ndo se limitam apenas ao
YouTube. Com a convergéncia das midias e a cultura transmidia, € comum que 0s
YouTubers também compartilhem conteddos em outras redes sociais, como 0
Instagram, o Snapchat e o Facebook, interagindo com a sua audiéncia e
complementando o conteudo dos videos postados na plataforma. Por conta disso,
Bernadazzi e Costa (2017) acreditam que o termo YouTuber limita o entendimento
desse usuario no ambiente digital, optando por chama-lo de “produtor de conteudo”,
porém, no presente trabalho, optou-se por manter a nomenclatura YouTuber para se
referir a esse individuo, apesar de se reconhecer que sua influéncia ultrapassa o
YouTube.

Esses YouTubers criam contetudo e postam videos conforme a frequéncia que
Ihes é mais conveniente. Esse conteldo pode ser assistido por qualquer usuario que
encontre os seus videos por meio de pesquisa, no YouTube como em sites de
busca, hiperlink ou através da inscricdo no canal (MOTTA; BITTENCOURT; VIANA,
2014). Assim, a distribuicAo desses videos é mais democratica, podendo ser

2 youTube Space. Disponivel em: <https://www.youtube.com/yt/space/> Acesso em 17 de setembro
de 2018.
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acessados por qualquer pessoa, em qualquer lugar, diferentemente dos contetdos
das midias tradicionais.

Para Motta, Bittencourt e Viana (2014), o YouTuber € um sujeito anénimo,
pois ndo possui presenca midiatica nos meios massivos, porém, Carmargo,
Estevanim e Silveira (2017) afirmam que a partir do momento em que eles se
consolidam como mediadores de informacdo e produtores de conteddo, passam a
chamar atencdo da midia tradicional. Muitas vezes, viram capas de revistas ou ainda
sao convidados a participar de programas nos meios de comunicacdo de massa.

Os videos séo feitos sem uma grande equipe de producdo como nas grandes
midias e sem edi¢cdes muito complexas. Geralmente, o YouTuber fala diretamente
para a camera -que pode ser uma Webcam, a camera do celular, uma camera semi
profissional, ou até uma camera profissional- em primeiro plano (MOTTA,;
BITTENCOURT; VIANA, 2014). Além disso, frequentemente, a producao, flmagem e
edicdo sao feitas pela mesma pessoa, sendo um processo muito mais autbnomo de
criacao de conteudo.

O conteddo audiovisual desses usuarios possui alguns aspectos
caracteristicos, segundo Zanetti e Meschiatti (2018). Entre eles estdo: a organizacado
dos videos por categorias e temas, 0 que cria narrativas desse personagem que
sdo, ao mesmo tempo, fragmentadas e continuas no tempo; a fala sobre o cotidiano
e relatos de si; depoimentos pessoais sobre questdes intimas, pensamentos sobre
“duvidas existenciais” e medos, projetos para o futuro, entre outros, acompanhados
por reflexfes racionais. Para as autoras, os videos em formato de vlog séo, assim
como os blogs, uma evolucdo dos diarios e sdo, muitas vezes, intimistas e
autobiogréficos.

Os YouTubers dominam a linguagem dos jovens. Segundo Perez e Trindade
(2017), a internet abre um espaco mais libertario para uma forma de se falar mais
hiperbdlica, diferentemente dos meios massivos. “A linguagem utilizada brinca com o
espontaneo, o erro, o palavrdo, o imperfeito, tudo o que ndo é visto em outros meios
massivos e mais institucionais, como a TV aberta e fechada e os meios impressos,
por exemplo” (PEREZ; TRINDADE, 2017, p.14). Para Camargo, Estevanim e Silveira
(2017), as narrativas orais espontaneas geram a sensacao de pertencimento. Como
eles sao percebidos como “gente como a gente” (THINK WITH GOOGLE, 2016),

essa forma de se falar permite a geracdo de identificacdo da audiéncia com esses
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produtores de conteudo. Essa percepgdo também possibilita um impacto no publico
de forma mais profunda auténtica e pessoal (THINK WITH GOOGLE, 2016).

Para Marinho (2017), originalidade, senso de humor, autenticidade e
inteligéncia sao caracteristicas que contribuem para a construcdo de influéncia e séo
importantes para o prestigio dessas personalidades, ou seja, esses fatores séo
levados em conta para se considerar um YouTuber como relevante e para se
identificar com ele, levando em conta suas opinides e avaliacdes ao tomar decisoes.
A autora ainda acrescenta que eles sdo vistos como corajosos, “caras de pau” e sem
medo de criticas e haters.

A tematica dos videos sdo as mais diversas, e qualquer assunto pode ser
transformado em video, desde situacdes cotidianas até abordagens educativas.
Certas vezes a identificacdo com o YouTuber é tdo grande que a tematica do novo
video ndo € o mais importante, e sim que o conteddo venha daquele produtor em
especifico. Perez e Trindade (2017) afirmam que nem sempre o consumo é dos
videos: por vezes, consomem-se “pessoas’ e suas visdes de mundo, opinides e
estilo de vida.

O YouTubers criam seus publicos em torno de gostos e opinides especificas,
ou seja, de um nicho, conquistando notoriedade sobre determinados assuntos
(CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). Eles se consolidam como mediadores
de informacdes, se apropriando de informacdes que estdo na midia e as repassando
para outros usuarios, conforme os critérios de relevancia estipulados em seu canal
(MOTTA; BITTENCOURT; VIANA, 2014; CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA,
2017).

Em uma pesquisa realizada pelo Instituto Provokers em parceria com o
Google em 2017 (MARINHO, 2017) cinco YouTubers aparecem entre as dez
personalidades mais influentes do Brasil para o publico jovem, com o YouTuber
Whindersson Nunes ocupando a primeira posi¢cdo. A pesquisa realizada no ano
anterior (THINK WITH GOOGLE, 2016) também apresentava cinco YouTubers no
ranking dos mais influentes, mas o primeiro lugar ainda era ocupado por uma

celebridade da midia tradicional: o apresentador Luciano Huck.
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Figura 1 - Ranking dos influenciadores de 2016.

Das 10 personalidades mais influentes
entres os jovens, 5 sao YouTubers

Whindersscn Nunes

Ator

Fonte: Pesquisa "Os Novos Influenciadores — 2016", Google/Provokers/Meio&Mensagem

Figura 2 - Ranking dos influenciadores de 2017

Influenciadores 2017 - Ranking

68,8 58,9 57.0

Whindersson Nunes Rodrigo Faro Lazaro Ramos Tais Aratjo Flavia Calina

472 45,8 41,2 38,7 33,3
Juliana Paes Paolla Oliveira Julio Cocielo Felipe Castanhari Felipe Neto

Fonte: Pesquisa "Os Influenciadores 2017 - Quem Brilha na Tela dos Brasileiros”, Google/Provokers

Motta, Bittencourt e Viana (2014) consideram os YouTubers como lideres de
opinido, por conta do volume de pessoas que sdo impactadas pelas suas
mensagens e pela discursividade estabelecida em seus videos. Os autores afirmam

que a agregacao de sujeitos por interesse no contetdo ou por conta do sentimento
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de pertencimento, além da interacdo com 0s videos, embasam esse pensamento.
Para eles, os YouTubers ainda exercem o papel de levantar temas para reflexado a
partir de suas leituras dos conteudos veiculados na midia.

Para que o sujeito se torne um lider de opinido, primeiramente, ele precisa se
afirmar como autoridade em determinado tema para, com o tempo, ser reconhecido
por pares como tal e, depois, se tornar referéncia e ter relevancia, ou seja, €
necessario construir uma legitimidade no campo (MOTTA; BITTENCOURT,; VIANA,
2014). Essa legitimidade ndo € dada, e sim um trabalho constante de construcéo e
manutencdo, que € feito de acordo com as normas de funcionamento das midias
nas quais eles estéo inseridos

A relacdo dos YouTubers com as suas audiéncias é demarcada pela
proximidade e isso é o que os diferenciam das celebridades da TV e do cinema
(THINK WITH GOOGLE, 2016). Os conteudos sdo construidos a partir de um
dialogo com a audiéncia e, muitas vezes, mostram suas vidas, rotinas e casas, nao
somente o lado produzido e “maquiado” de suas vidas, o que cria uma atmosfera de
cumplicidade, fazendo com que sejam percebidos como pessoas presentes na vida
de seus fds e como modelos a serem seguidos (THINK WITH GOOGLE, 2016;
MARINHO, 2017). Essa proximidade somada a admiracdo seria a férmula de
sucesso dos YouTubers, segundo Marinho (2017), que resulta numa relacdo de
identidade com o publico.

Em meio a uma cultura participativa, o dialogo se torna um componente
importante na relacdo entre o YouTuber e a audiéncia. Esse dialogo toma forma a
partir do engajamento dos espectadores, tanto no YouTube quanto em outras midias
sociais, e essas respostas interferem na producdo do conteudo (BERNADAZZI;
COSTA, 2017). Jout Jout, por exemplo, utiliza o stories do Instagram para
compartilhar comentarios de seus espectadores em seus videos, apresentando a
resposta deles ao conteudo e sua resposta ao comentario deles. Aléem disso, a
YouTuber costumava pedir ideias de temas para videos em sua pagina do
Facebook, permitindo que sua audiéncia ajudasse na constru¢cdo do conteudo de
seu canal. A partir desse didlogo ha uma construcdo de lagcos entre produtor e
consumidor. Esses lacos, segundo Bernadazzi e Costa (2017), movem a producéo e
distribuicdo do conteudo, pois impulsionam o publico a compartilh4-lo e espalha-lo

pela Web.
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A relacdo do YouTuber com o seu publico se d4 também a partir do
compartiihamento de narrativas intimas, o que envolve os seus espectadores em
funcdo da dinamica de sociabilidade em rede que a plataforma oferece. Assim,
acabam promovendo um espaco e processo terapéutico coletivo, tanto para os
proprios produtores, que podem “colocar para fora” suas experiéncias e analisa-las
racionalmente, quanto para a sua audiéncia, que também compartilha as suas
experiéncias e se identificam através dos comentarios (ZANETTI; MESCHIATTI,
2018)

Neste caso, trata-se de um “estranho familiar” que transforma sua
intimidade em mercadoria, e cujos desejos, problemas, demandas
pessoais das mais diversas naturezas sdo compartilhados,
favorecendo a adesao do publico, que de alguma forma se identifica
com certas questdes apresentadas. Essa confianga nas experiéncias
alheias de reflexdo do eu gera um capital simbdlico que atribui a
esses YouTubers certa autoridade, substituindo o conhecimento
técnico de um profissional da terapia (quase sempre um psic6logo)
por um conhecimento leigo, apresentado num formato

esquematicamente confessional — uma espécie de estratégia
narrativa ja instituida pelos vloggers (ZANETTI; MESCHIATTI, 2018,
p.19)

Esse relacionamento com o publico, a identificacdo como alguém igual a sua
audiéncia e o alcance que os YouTubers atingem passaram a chamar a atencao de
diversas marcas. Assim, diversas marcas passaram a integrar em seu planejamento
de marketing uma parceria com esses produtores de conteudo.

Segundo Karhawi (2017), construir, gerenciar e manter uma reputacdo no
mundo digital € um processo natural na “jornada de um influenciador” (KARHAWI,
2917, p.59). Essa construcdo é apropriada por marcas que identificam o YouTuber
como uma ponte entre o produto da marca e seus consumidores, convidando-os a
serem garotos e garotas propaganda ou lancarem novos produtos, iniciando acfes
de relacionamento com eles e até remunerando-os (KARHAWI, 2017; CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017; TERRA, 2017). Dessa forma, os produtores de
conteado reformulam suas estratégias de marketing digital e passam a ser
protagonistas de marcas, o que gera uma légica contemporanea de vender a propria
imagem (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017).

Segundo Williamsom (2016), as marcas estdo se associando aos
influenciadores digitais na tentativa de romper com o blogueio as pecas publicitarias,
para “dar um novo brilho” criativo para suas agdes de comunicagdo e conquistar a

aprovacao do publico jovem. Essa relacdo permite que o consumidor seja abordado
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em uma situagdo favoravel, ao consumir um contetdo que € de seu interesse, que
vem de uma fonte confidvel e que € procurado ativamente.

Janior, Adati e Lima (2017) apontam as principais formas que uma marca
pode ser mencionada nos videos no YouTube. S&o eles: reviews ou avaliagfes de
produtos; opinides em vlogs; unboxing, que significa o desempacotamento de novos
produtos; propagandas amadoras, sétiras e parddias; demonstracdes de consumo
ou tutoriais; e cobertura de eventos da marca. Isso permite ndo s6 a disseminacéo
de opinides e informacBes sobre produtos, mas também o compartilhamento de
sentimentos e experiéncias ligados as marcas, ajudando a diferencia-las das
demais.

Para os YouTubers, monetizar essa relagdo com as marcas € importante, pois
0s auxilia a se estabelecerem como um canal relevante de comunicacdo e
relacionamento entre a sua audiéncia e a empresa, além de ser uma forma de
conquistar notoriedade (TERRA, 2017; JUNIOR; ADATI; LIMA, 2017). Eles fazem
isso “com legitimidade e autoridade, uma vez que se transformaram em fontes
criveis de consumo de conteudo”, pois “emitem opinides, endossam, criticam ou
recomendam conteudos, marcas, produtos e servigos” (TERRA, 2017, p.89). Assim,
essa reputacdo do YouTuber é um elemento valioso para as empresas ja que, em
questao de comunicacdo mercadoldgica, ela é essencial na construcdo de imagem,
identidade e posicionamento de marca (KARHAWI, 2017).

Associar uma marca aos YouTubers pode trazer diversos beneficios a ela.
Entre eles estdo: alcance de publico, proximidade, influéncia no consumo, reputacéo
estabelecida, baixo custo comparado as midias tradicionais, identificacdo, ligacdo
emocional, personalizacdo do estilo de vida da marca, dialogo, credibilidade, fala
direta e linguagem adaptada, conteudo divertido e criativo, etc. (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017; JUNIOR; ADATI; LIMA, 2017; SILVA; TESSAROLO,
2016; TERRA, 2017). Além disso, a parceria com um produtor de conteddo no
YouTube poupa a marca o trabalho de segmentacgédo, identificagdo de publico e
construcdo de reputacdo on-line, pois, com o YouTuber, ela ja consegue se
aproximar de um nicho e uma comunidade bem definida (KARHAWI, 2017).

Terra (2017) afirma que a personificacdo € um fator importante e que faz
diferenga para o consumidor: “comprar uma maquiagem recomendada por uma
influenciadora legitimada pelo assunto e que interage com seus seguidores € bem

diferente de seguir a imposicdo de uma campanha publicitaria convencional’
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(TERRA, 2017, p.92). Essa relagcdo funciona mais como se fosse uma
recomendacao de uma amiga, por exemplo, em quem o consumidor confia, do que
uma acao de comunicacao paga ou uma estratégia de uma campanha publicitaria.

Associar-se a um YouTuber também pode trazer prejuizos a marca caso a
acao ndo seja feita de forma adequada. Alguns pontos se mostram importantes
nessa parceria, entre eles esté o fato de deixar claro que aquele contetdo € pago ou
patrocinado e uma construgao que seja relevante e que tenha “a cara” do YouTuber,
gue seja produzido por ele e que tenha a mesma linguagem e identidade do restante
dos videos.

Segundo Motta, Bittencourt e Viana (2014), a insercdo da publicidade no
conteudo feita de forma oculta, sem deixar evidente que se trata de uma parceria
comercial, pode afetar a influéncia da mensagem. Junior, Adati e Lima (2017)
acrescentam que o consumidor chega a desconfiar da credibilidade do contetdo
quando ha mensagens publicitarias. Por conta disso, as marcas devem confiar na
habilidade do YouTuber em produzir um video que gere engajamento com a sua
audiéncia e dar liberdade para que integre a marca ao conteudo de uma forma mais
natural. Além disso, os YouTubers devem deixar claro no contetdo ou na descricdo
gue aquela mensagem possui fins comerciais.

Dessa forma pode-se compreender mais sobre o contexto em que surgem e
crescem 0s YouTubers, assim como quem Sa0 essas pessoas, porqué sao
influentes, como se da a sua relacdo com suas audiéncias e alguns elementos que
0s caracterizam. A partir disso, diversas marcas se associam a imagem desses
criadores de conteudo, obtendo beneficios como a aproximacdo com o publico-alvo
e aumento de vendas. Tendo isso em vista, pode-se partir para a compreensao
sobre como o engajamento no ambiente on-line acontece, tanto com os criadores de
contelido, quanto com as marcas nas midias sociais. Este sera o tema abordado no

proximo topico.

3.4 Engajamento

No cenéario contemporaneo de mudancgas, no qual o consumidor, que tem
papel de protagonista, € um sujeito conectado a rede, onde compartilha suas
experiéncias e é constantemente bombardeado pelos mais diversos tipos de

informagé&o, as marcas precisam se diferenciar para conseguir atrair a atencéo
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deles. Uma forma de se fazer isso é a partir da exploracdo da emocao, buscando

tocar o consumidor, e do incentivo ao engajamento.

Cergueira e Silva (2011), defendem que, neste cenario, € necessario que as
marcas busquem uma relacao diferenciada com as pessoas, evitando a pratica da
informacé&o unidirecional. Dessa forma, ha a necessidade de interagir com o publico
de forma relevante, pois, segundo os autores, o publico (que também é produtor) se
torna cada vez mais importante de ser conquistado, pois sua participacao tem sido
determinante para o sucesso das a¢les das organizacdes, tornando o engajamento
como um prémio a ser conquistado. Para eles, ao mesmo tempo em que esta cada
vez mais dificil de se conquistar a atencdo do consumidor, esse individuo, uma vez

engajado, € capaz de trazer diversos beneficios crescentes para as marcas.

Toaldo e Rodrigues (2015) relacionam o0 engajamento com a interacao.
Interacdo, para Recuero (2014), seria a matéria-prima das relacdes e lagcos sociais.
A autora traz a visdo de Parsons e Shill (1975 apud RECUERO, 2014) que explica
gue a interacdo compreende dois elementos interdependentes, onde a acdo de um
depende da reacao do outro, como em uma conversa, onde a fala de um depende
do entendimento da fala do outro. A autora também trabalha com a visdo de Cooley
(1975 apud RECUERO, 2014), que salienta que a comunicag¢ao seria 0 mecanismo
para as interacdes sociais. Assim, estudar a interacdo entre os atores significa

estudar também a comunicacgéo entre eles.

Compreende-se, assim, que a interagdo tem como pressupostos um
processo de troca de médo dupla e influéncia reciproca,
posicionamento face a face dos interagentes ou, pelo menos, a
simulacdo dessa situacdo no caso da CMC, e uma perspectiva
dialdgica entre eles (TOALDO; RODRIGUES, 2015, p.4)

O conjunto das interagdes sociais forma as relacdes sociais, que por sua vez
atuam na constituicdo de lacos sociais, que € a verdadeira conexao entre os atores
que estdo envolvidos nas interagbes. Esses lagcos podem ser fracos ou fortes,
dependendo do nivel de intimidade, proximidade, e pela intencionalidade de criar e
manter uma conexdo entre as duas pessoas (RECUERO, 2014). Recuero (2014)
defende ainda que podem existir lacos dialdgicos, ou seja, relacionais, que
dependem de interacbes muatuas e lagcos associativos (BREIGER, 1974 apud
RECUERO, 2014), construido através da associagdo e do pertencimento a um

grupo, local ou instituicdo, por meio de interacdes reativas. As interacdes mutuas
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sdo, para Primo (2007), interacbes que se dao através de uma coordenacao
reciproca, entre duas pessoas, enquanto as reativas sao trocas que dependem da
previsibilidade e da automacdo de um software, por exemplo, como "curtir’ uma

publicacdo do Facebook.

O engajamento € um termo que tem estado em foco na midia nos ultimos
anos, principalmente com o sucesso dos sites de redes sociais ha internet. Porém, a
expressdo também é utilizada em outros contextos, muitas vezes para designar
coisas diferentes. Por conta disso, se da a importancia da definicdo do termo, que

muitas vezes € utilizado de forma muito ampla.

Grohmann (2017) faz um panorama do significado de engajamento a partir de
outros autores. Em varias obras (DALHGREN, 2009; RHEINGOLD, 2008; NORRIS,
2001; FREIRE; SHOR, 1986 apud GROHMANN, 2017) o termo esta ligado a
politica, luta por ideais e a cidadania, com termos como “engajamento politico” e
‘engajamento civico”, além de estar relacionado a participacdo politica. A partir dos
anos 1990 e 2000, ha uma “virada discursiva” que auxiliou a ressignificar a
expressdo, que passou a estar relacionada com o mundo do trabalho,
principalmente & nocdo de alinhamento e de colaborador (FAIRCLOUGH, 2016;
DARDOT; LAVAL, 2016; BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009; FiIGARO, 2008 apud
GROHMANN, 2017). O engajamento midiatico para os estudos de recepcao,
também possui diversos significados. Em algumas obras (COULDRY, 2015;
COULDRY; LIVINGSTONE; MARKHAM, 2007 apud GROHMANN, 2017), ele esta
relacionado, novamente, a nocdo de esfera publica e participacdo politica, no
sentido de mostrar como a midia interfere nessa participacdo. Outras obras
(LIVINGSTONE, 2013; 2008; 2007 apud GROHMANN, 2017) utilizam a expressao
como participagdo e como nogado de alinhamento, junto a termos como “acesso”,
“negociacao” e “constestacao”. A expressdo também aparece relacionada no sentido
de reconectar atividades privadas a vida cotidiana publica e no sentido de
envolvimento e conexdo (STAIGER, 2005; SIVERSTONE, 2002 apud GROHMANN,
2017).

Para Recuero (2013), o engajamento esta relacionado com participagdo e
conversacao:

O engajamento, pra mim, € uma decorréncia do envolvimento das
pessoas entre si e com a marca como persona. E a constru¢éo de
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lagos mais fortes, de capital social naquele espaco e naquela rede.
Com isso, a rede deixa de ser s6 uma rede social e passa a ser um
espaco de comunidade, com cooperacdo entre os atores. Esses
usuarios deixam de ser mera audiéncia e passam a ser construtores
do discurso da marca também, porque replicam, comentam,
discutem com 0s amigos e recomendam a marca ou O Servico
(RECUERO, 2013)

O conceito de capital social, segundo Recuero (2014), é variado e ndo possuli
uma concordancia entre os pesquisadores, porém, é sabido que ele se refere a um
valor constituido a partir de interacdes entre os atores sociais. A autora parte de
autores como Putnam (2000 apud RECUERO, 2014), Bourdieu (1983 apud
RECUERO, 2014), Coleman (1988 apud RECUERO, 2014), Gyarmati e Kyte (2004
apud RECUERO, 2014) e Bertolini e Bravo (2001 apud RECUERO, 2014) para
conceituar o capital social. Recuero (2014) considera-o como um conjunto de
recursos de um certo grupo, que pode ser usufruido por todos os membros, mesmo
que individualmente, e que esta baseado na reciprocidade. Ele esta contido nas
relacdes sociais e € determinado pelo contetdo delas. Para estudar o capital social
nos sites de redes sociais, a autora elenca alguns dos valores mais comumente
relacionados a esses sites e sua apropriagcdo pelos atores, como visibilidade,
reputacdo, popularidade, autoridade e o0s relaciona as categorias sugeridas por
Bertolini e Bravo (2001 apud RECUERO, 2014) de capital social: 1) relacional, que
compreende a soma das relagbes, lacos e trocas que conectam os individuos de
uma rede; 2) normativo, que abrange as normas de comportamento de um certo
grupo e seus valores; 3) cognitivo, que compreende a soma do conhecimento e das
informagdes postas em comum por um certo grupo; 4) confiangca no ambiente social,
gue diz respeito a confianca no comportamentos dos individuos em certo ambiente;
e 5) institucional, que inclui as instituicdes formais e informais, que sdo constituidas
na estruturacdo geral dos grupos, nas quais é possivel conhecer as "regras" da
interacao social e onde o nivel de cooperacédo e coordenacao é alto.

A visibilidade diz respeito & possibilidade dos nés'® estarem visiveis na rede e
iISSO se constitui como um valor importante pois, quanto mais conectado esta esse
nd, maiores sdo as chances de ele receber certas informacdes e de receber suporte
social quando solicitar. A visibilidade contribui para a manutengao das redes e lagos

sociais e do gerenciamento dos grupos sociais. Ela esta relacionada ao capital social

¥ Os nés sdo os pontos através dos quais se sdo as conexfes nas redes. Em uma rede social, os
nds sao 0s atores sociais, ou seja, as pessoas, instituicdes ou grupos (RECUERO, 2014).
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relacional e pode servir de base para a criacdo de outros valores (BERTOLINI,
BRAVO apud RECUERO, 2014).

A reputacdo € um dos principais valores construidos nas redes sociais. Ela
estd relacionada as informacOes recebidas pelos atores sociais sobre o
comportamento dos outros e o uso dessas informacdes para decidir como atuar. A
reputacdo é a percepcao construida de alguém pelos outros atores e envolve o "eu",
0 "outro" e suas relagfes. Ela também esta relacionada ao numero de conexdes nas
redes sociais e a percepc¢ao qualitativa delas. A reputacdo diz respeito ao capital
social relacional, por compreender a relacdo entre os atores, e cognitivo, por
também estar ligada as informacdes fornecidas sobre os individuos (BERTOLINI;
BRAVO apud RECUERO, 2014).

A popularidade é um valor relativo a audiéncia, e € mais facilmente percebida
nas redes sociais na internet pela facilidade de se medir as conexdes dos atores.
Esse valor é relativo a posicdo estrutural do né na rede, ou seja, quanto mais central
nas conexdes, maior € a popularidade. Ela estd mais relacionada aos lacos fracos
do que aos fortes, pois tem um valor quantitativo e, na internet, esta relacionada a
quantidade de curtidas e comentarios, por exemplo. A popularidade também diz
respeito ao capital social relacional (BERTOLINI; BRAVO apud RECUERO, 2014).

A autoridade diz respeito ao nivel de influéncia de um né na rede social. Ela é
medida através dos processos de difusdo de informacgbes nas redes sociais e da
percepcdo dos atores dos valores contidos nessas informacfes. Ela esta
relacionada ao capital social relacional e cognitivo (BERTOLINI; BRAVO apud
RECUERO, 2014).

A respeito do engajamento, Jenkins, Green e Ford (2014), por sua vez,
relacionam-no a propagabilidade, pois, para eles, uma audiéncia engajada € mais
propensa a recomendar, discutir, pesquisar, repassar e até gerar material novo em
resposta ao conteudo original. Os autores abordam o engajamento midiatico atraves
de uma discusséo sobre o consumo de televisdo e afirmam que modelos baseados
em engajamento enxergam a audiéncia como “uma cooperativa de agentes ativos
cujo trabalho pode gerar formas alternativas de valor de mercado”, pois privilegia os

publicos dispostos a buscar conteudos por meio de diversos canais.



53

O Relatério Anual de Engajamento Digital do Consumidor (2010) define o
engajamento do consumidor como “interagdes repetidas que fortalecem o
investimento emocional, psicolégico ou fisico que um consumidor tem em uma
marca (produto ou empresa)’. Ja a definigdo do instituto de pesquisa norte-
americana Forrester Research (apud CERQUEIRA; SILVA, 2011; SIQUEIRA,
BRONSZTEIN, 2015) é mais ampla, pois substitui o “consumidor” por “individuo™:
“‘engajamento € o nivel de envolvimento, interagao, intimidade e influéncia que um
individuo tem com uma marca ao longo do tempo”. Essa € a definicdo adotada nos
trabalhos de Cerqueira e Silva (2011) e Siqueira e Bronsztein (2015), por
compreenderem que os individuos que ndo compraram o produto também podem
ser fds de uma marca, propagar suas caracteristicas e valores e participar de suas

comunidades.

Os quatro elementos que definem o engajamento a partir dessa definicao

constituem-se em:

1) Envolvimento: € o nivel mais basico do engajamento. Ele se refere a
contatos simples entre o individuo e a marca, como frequéncia de visita, tempo
gasto em sites e paginas visitadas, recursos utilizados, etc. Esse nivel é importante
para se compreender melhor os demais, ja que pode servir como indicacdo para se
melhor gerenciar o conteldo institucional on-line que estdo sendo utilizados para

impactar o publico.

2) Interacdo: este nivel engloba itens que exigem mais acdo por parte do
usuario do que no nivel anterior, como solicitacdo de informacdes extra, compra de
produtos e servi¢cos, comentarios em blogs, conexdes em redes sociais e download

e upload de videos, fotos e arquivos.

3) Intimidade: este nivel esta relacionado aos sentimentos e opiniées que 0s
individuos cultivam por uma marca e que normalmente sdo representados nas
palavras que sdo usadas para se referir a elas e pela natureza dos contetudos que
sdo gerados. A partir disso, é possivel perceber como o individuo se sente em
relacdo a marca e possibilita a correcdo de problemas ou o aproveitamento de

oportunidades relacionados a um vinculo emocional.
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4) Influéncia: este nivel inclui a possivel recomendacgéo da marca, produto ou
servigos para outras pessoas, como familiares, amigos e conhecidos, principalmente
através dos espacos de conversagdo presentes na web. Esse nivel esta relacionado
a lealdade a marca e a possibilidade de recompra. (CERQUEIRA; SILVA, 2011,
SIQUEIRA; BRONSZTEIN, 2015)

A partir dessas definicdbes do termo, pode-se perceber que o0 engajamento
envolve a participacdo dos usuérios, que possuem papel importante na propagacao
do conteudo. Além disso, 0 engajamento esta relacionado a conversacao e a
interacdo, pois envolve a construcdo de lacos fortes e relacdes sociais. Porém,
apenas a participacao e a interacdo nao sdo suficientes para que o individuo esteja
engajado, pois 0 engajamento também engloba o envolvimento, a interagdo, a
intimidade e a influéncia. Outro aspecto importante que se pode observar é que,
para se estar engajado, o individuo ndo precisa, necessariamente, ser um

consumidor da marca, mas sim, de alguma forma, se identificar com ela.

A partir dessas observacdes, sera possivel verificar como acontece o
engajamento nos comentéarios do video A FALTA QUE A FALTA FAZ da YouTuber
JoutJout Prazer.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho consiste em uma pesquisa exploratéria, por partir da
busca de informacdes em fontes empiricas e tedricas diversas a fim de compreender
mais sobre o assunto e propor maior familiaridade com o tema (GIL, 2002). E uma
pesquisa qualitativa, por se preocupar com aspectos que nao podem ser
quantificados (GERHARDT,; SILVEIRA, 2009), como os elementos que geram
engajamento do publico no video em questdo, a partir de uma perspectiva que
busca compreender, qualitativamente, como acontece a relacéo entre 0os usuarios a
partir do objeto.

Segundo Fragoso, Recuero e Amaral (2011), o ideal em uma pesquisa,
independente do tema ou da area, seria observar todos os aspectos da realidade,
considerando todas as variedades possiveis e as peculiaridades de cada parte do
fenbmeno. Porém, ainda segundo as autoras, isso € impossivel devido a
enormidade e a complexidade do mundo, que inviabilizam um grau tdo grande de
abrangéncia. Por conta disso, é necessario escolher uma parte da realidade para se
focar. Bauer (2013) afirma que todas as consideracdes sobre o tamanho da amostra
dependem da possibilidade préatica do trabalho. Apesar disso, esse recorte da

realidade n&o invalida a relevancia e a importancia da pesquisa, pois:

A pesquisa qualitativa visa uma compreensdo aprofundada e
holistica dos fenbmenos em estudo e, para tanto, os contextualiza e
reconhece seu carater dindmico, notadamente na pesquisa social.
Nesse contexto, o nimero de componentes da amostra € menos
importante que sua relevancia para o problema de pesquisa, de
modo que os elementos da amostra passam a ser selecionados
deliberadamente, conforme apresentem as caracteristicas
necessarias para a observacdo, percepcdo e analise das
motivagbes centrais da pesquisa (FRAGOSO; RECUERO;
AMARAL, 2011, p. 57).

A partir disso, foi escolhido o corpus da pesquisa: o video “A FALTA QUE A
FALTA FAZ**, publicado no dia 20 de fevereiro de 2018, devido a sua grande
repercussao e impacto nas vendas do livro A Parte Que Falta de Shel Silverstein,
tema do audiovisual em questéo. O video tem mais de 5,3 milhdes de visualizagdes,
mais de 460 mil curtidas e mais de 15.400 comentarios™. Esses dados ultrapassam
a meédia de visualizagbes, curtidas e comentarios dos demais videos no canal. Além

disso, conforme a matéria do Portal G1 (2018), publicada trés dias apés o upload do

' Titulo escrito conforme a YouTuber publicou em seu video.
15 Informacbes coletadas no dia 08 de novembro de 2018. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=GFuNTV-hi9M&t=2s>.
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video, a editora Companhia das Letrinhas afirmou que o livro aumentou as vendas
em mais de cem vezes, ficando em primeiro lugar entre os livros mais vendidos no
pais. Escolheu-se trabalhar com os comentarios dos videos, jA que o foco de
interesse é a manifestacdo dos (potenciais) consumidores sobre o produto ou
marca, e porque eles s&o ricos em informacgdes, pois “os textos, do mesmo modo
que as falas, referem-se aos pensamentos, sentimentos, memdbrias, planos e
discussbes das pessoas, e algumas vezes nos dizem mais do que seus autores
imaginam.” (BAUER, 2013, p.189).

A fim de buscar uma base tedrica para a analise e conhecer o que ja foi
produzido sobre o tema, foi feita uma pesquisa bibliografica (STUMPF, 2006). Os
temas que fundamentam esse estudo sdo: publicidade e propaganda, marketing e
publicidade digital, advertainment, convergéncia, participacdo, redes sociais na
internet, YouTube, Youtubers e engajamento.

Para analisar as formas de engajamento e manifestacdo do publico em
relacdo ao produto no video de Jout Jout, optou-se por realizar uma analise de
conteudo dos comentarios. A Analise de Conteudo (AC) é, segundo Bardin (2011,
p.48):

um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢des, visando
obter, por procedimentos objetivos e sistematicos de descricdo do
contelldo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de
producéo/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens.

Ela tem como objetivo a explicacdo e sistematizacdo do conteudo das
mensagens e da expressao desse conteudo, colocando em evidéncia indicadores
que permitem deducdes légicas sobre uma outra realidade distinta & das mensagens
(OLIVEIRA, 2008). Para Krippendorff (2004), a Analise de Conteudo € um técnica de
pesquisa para se fazer inferéncias validas e replicaveis a partir de textos e outros
materiais e de seus contextos de uso. A partir disso, € possivel se fazer inferéncias
sobre a origem da mensagem, o0 emissor, 0 contexto e até os efeitos dessa
mensagem (BARDIN, 2011). A analise de conteudo proposta neste trabalho é
qualitativa e tematica (BARDIN, 2011) e busca analisar a questdo do engajamento
presente nos comentarios do video.

Krippendorff (2004) propde seis caracteristicas dos textos que séo relevantes
para sua definicdo de AC: 1) os textos ndo tém qualidades objetivas, ou seja, nao

possuem qualidades independentes de leitores, pois um texto nao existe sem leitor,
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ele depende de alguém para interpreta-lo, alguém que lhe atribua significado; 2) eles
ndo possuem significados Unicos que podem ser encontrados, identificados e
descritos pelo que séo, pois ha inUmeras interpretacdes possiveis, dependentes de
seus leitores; 3) os significados implicados nos textos ndo precisam ser
compartilhados; 4) os significados podem estar fora do texto fisico, por isso €&
necessario considerar o contexto e o ndo dito; 5) os textos tém significados para
contextos, discursos e propoésitos especificos, dessa forma, € necessario que se
escolha um contexto da mensagem e que o explique; 6) a natureza do texto exige
que os analistas de contetdo extraiam inferéncias especificas de um corpo de textos
para o contexto escolhido, ou seja, os textos informam a pessoa que extrai deles
inferéncias para responder a um problema de pesquisa particular.

Para se compreender o contexto da mensagem, € preciso ter em mente que
todos os textos sédo produzidos e lidos por outros, precisando significar para estes.
Um texto € produzido para alguém para ter algum significado para outro alguém, e,
portanto, esses significados ndo devem ser ignorados e ndo devem violar o motivo
da existéncia inicial do texto. Por isso, na Analise de Conteudo, ndo se pode ficar
preso aos aspectos fisicos do texto, mas sim olhar para fora deles. Porém, o
contexto é sempre um constructo de uma pessoa, mesmo que haja um esforco de
objetivacao dele (KRIPPENDORFF, 2004).

Técnicas de pesquisa devem ser replicaveis, ou seja, outras pessoas devem
conseguir atingir os mesmos resultados ao utiliza-las, pois isso € o mais importante
para a precisdo e a confiabilidade da pesquisa (KRIPPENDORFF, 2004). Por conta
disso, a AC segue etapas bem estabelecidas.

As etapas da AC, segundo Bardin (2011), consistem em 1) pré-analise, 2)
exploracdo do material ou codificacdo, 3) tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo. A primeira etapa corresponde a fase de organizacdo das seguintes,
ou seja, nela as ideias iniciais sdo operacionalizadas e sistematizadas. Nessa etapa
os documentos e materiais de andlise sao escolhidos, as hipéteses e os objetivos
sdao formulados e os indicadores que fundamentam a interpretacdo final s&o
elaborados.

A autora aponta algumas atividades “abertas” que fazem parte da etapa de
pré-analise, como: a leitura “flutuante”, que consiste em uma leitura rapida do
material se permitindo ser invadido por impressdes e orientagdes; a escolha dos

documentos, que compdem 0 corpus da pesquisa e devem ser bem justificados,
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representativos homogéneos e pertinentes; a formulacéo de hipéteses e objetivos; a
referenciacdo dos indices e a elaboracdo de indicadores; e preparacdo do material
(BARDIN, 2011).

A analise “flutuante” foi feita a partir de uma primeira analise dos comentarios
do video utilizando a plataforma Netlytic'®, que analisa e resume textos de redes
sociais automaticamente. Os comentarios foram baixados através da plataforma
YouTube Comment Scraper'’, pois o Netlytic ndo conseguiu fazer o download deles
diretamente. Ao importa-los na plataforma, o Netlytic analisou 2.100 dos mais de
14.600'® comentérios que haviam no video. O site os filtrou e categorizou por
palavras, ou seja, cada categoria tem algumas palavras que, quando sao
identificadas no comentario, o fazem entrar nessa categoria.

A da leitura do referencial tedrico, de uma exploracéo inicial do corpus e dos
objetivos especificos do presente trabalho, foram construidas as seguintes
categorias iniciais: identificagdo dos espectadores com o livro; emocao dos
espectadores; identificacdo com a Jout Jout; gratiddo - na maioria das vezes pela
YouTuber ter apresentado o livro para sua audiéncia - e desejo de compra.

Apesar do programa ter permitido a realizacdo da analise flutuante, ele
apresentou diversas dificuldades. Uma delas foi a impossibilidade de se mudar o
comentario de categoria manualmente e de fazer subcategorias. Assim, caso um
comentario apresentasse uma palavra ou expressdo que o fazia entrar em certa
categoria mas que demonstrasse uma opinido divergente das demais, como por
exemplo, conter palavras que o fizessem entrar na categoria de identificacdo com o
livro mas exprimir a opiniao de que ndo gostou e n&o se identificou com a obra, ele
ndo poderia ser retirado daquela categoria para ser realocado na considerada
adequada.

A partir disso, optou-se por utilizar o software NVivo, uma ferramenta de
analise qualitativa assistida por computador (CAQDAS), criado para pesquisas
qualitativas e de métodos mistos, que permite 0 armazenamento, organizacgao,
categorizacdo e andlise de diferentes tipos de dados de fontes diversas. Ao contrario
do Netlytic, ele permite realocar manualmente os comentarios dentro das categorias

e criar também subcategorias. Além disso, o NVivo possibilita o cruzamento dos

16 https://netlytic.org/
7 http:/lytcomments.klostermann.ca/
'8 Quantidade de comentarios presentes no video em maio de 2018, periodo da andlise flutuante.
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dados e a visualizacao de resultados em graficos e nuvens de palavras. O software
ainda conta com ferramentas para captura de dados, como o NCapture, uma
extensdo para navegadores que permite apreensdo de conteudos de paginas de
internet, redes sociais, pdfs, entre outros, para serem importados e analisados no
programa.

A segunda etapa da analise de conteudo é a exploragdo do material. Esta
fase, segundo Bardin (2011), € a mais longa e cansativa, mas também nada mais é
do que a aplicacdo sistematica das decisfes feitas na fase de pré-analise. Ela
compreende operagOes de codificagcdo, decomposicdo ou enumeragao, em fungao
de regras formuladas anteriormente.

A coleta desse material foi realizada através do NCapture em agosto de 2018.
A ferramenta capturou o video assim como 1022 comentérios, que foram explorados
com o auxilio do programa NVivo por meio de categorizacdes e codificacdes. Devido
ao grande volume de comentérios postados no video (15.053 em 16/08/2018, dia da
coleta), seria inviavel analisa-los na integra. Dessa forma, foram escolhidos dois
critérios para a selecdo do material: as limitacbes da ferramenta NCapture, que
conseguiu captar apenas certa quantidade (1022) em ordem aleatéria e o ponto de
saturacdo dos comentarios analisados. Segundo Bauer e Aarts (2013, p.59), a
saturacdo € um critério de finalizacdo da selecdo do corpus da pesquisa, na qual
“‘investigam-se diferentes representacfes, apenas até que a inclusdo de novos
estratos nao acrescente mais nada de novo”, ou seja, foram analisados os
comentarios até o ponto em que ndo se pode mais observar nenhum novo aspecto.
Dessa forma, foram selecionados 400 comentéarios para a analise, dentre os 1022
capturados pelo software.

A codificacdo é o tratamento do material. Segundo Bardin (2011), é uma
transformacao dos dados brutos para se atingir uma representacao do conteudo ou
de sua expressdo, ou seja, permite que se faca uma descricdo exata das
caracteristicas proprias e importantes do conteudo. Essas transformacdes séo feitas
a partir de regras precisas por meio de recorte, agregagcdo e enumeracao. A
organizacdo da codificacdo engloba trés escolhas, segundo a autora: o recorte (ou
escolha das unidades), a enumeracao (ou escolha das regras de contagem) e a
classificacao e a agregacéao (ou a escolha das categorias).

A unidade de registro corresponde a porcdo do conteudo considerado como

unidade base para se realizar a categorizacdo. Ela pode ser de dimensbes e
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natureza muito distintas, como a palavra, a frase, o personagem, o tema, O
acontecimento, entre outros (BARDIN, 2011). No presente trabalho, a unidade de
registro escolhida foi o tema, que é uma unidade de significagdo “que se liberta
naturalmente de um texto analisado segundo certos critérios relativos a teoria que
serve de guia a leitura” (BARDIN, 2011, p.135). Para Bardin (2011, p.135), “fazer um
analise tematica consiste em descobrir os ‘nucleos de sentido’ que compdem a
comunicacao e cuja presenca, ou frequéncia de aparicdo, podem significar alguma
coisa para o objetivo analitico escolhido”. A regra de recorte dessa unidade de
registro é de sentido, e ndo de forma, e portanto ndo ha uma defini¢cdo precisa, como
as definicdbes de unidades linguisticas, como a palavra ou a frase. O recorte
depende do nivel de analise.

Cada comentério capturado pela ferramenta foi identificado através de 1) um
ID, que corresponde ao numero daquele comentario dentro do grupo de 1022
comentarios, sendo o 1 o mais antigo dentre os capturados e 0 1022 o mais recente;
2) um ID do comentario, que € um codigo referente aquele comentario; 3) o nome do
usuario autor do comentario; 4) o horario do comentario e 5) o horario da atualizacéo
dele (caso o usuério tenha modificado o conteddo, esse horario de atualizagéo é
diferente do horario do comentario). Caso o comentario tenha sido uma resposta a
outro, o ID do comentario é substituido por “ID da resposta”. A regra de enumeragao
escolhida foi o ID, ou seja, o nUmero do comentario entre os 1022 capturados.

A categorizacdo €é a classificacdo dos elementos por diferenciacdo e
reagrupamento daqueles com caracteristicas comuns. O critério de categorizacédo
escolhido foi o semantico, ou seja, de categorias teméticas (BARDIN, 2011). As
categorias foram definidas partindo-se daquelas iniciais identificadas na analise
flutuante, mas foram ampliadas e readequadas a partir da leitura dos comentarios.

A leitura dos comentéarios selecionados foi feita de forma manual, ou seja,
apesar de utilizar o NVivo para o auxilio na categorizacdo e analise, cada
comentario foi lido individualmente e categorizado. Isso pois o0 software ndo deve

substituir o trabalho da pessoa na Analise de Conteudo.

“computadores, por mais uteis que sejam, séo incapazes de substituir
o codificador humano. A andlise de conteddo permanece um ato de
interpretacdo, cujas regras n&o podem ser realisticamente
implementadas com um computador dentro de limitagcdes praticas. O
codificador humano é capaz de fazer julgamentos complicados rapida
e fidedignamente, se auxiliado. (BAUER, 2013, p.212).



61

Os comentéarios foram identificados nas seguintes categorias tematicas,

abaixo apresentadas da mais expressiva para a menos expressiva, em relacdo a

guantidade de comentarios, a fim de organizar o material:

a)

b)

d)

f)

9)

Relacdo, reflexdo ou producdo de conteudo: comentarios que continham
alguma reflexdo do usuério a partir do contetdo do video, que relacionavam o
conteldo a outro ou que continham uma producdo a partir do video, como
poemas. Esta categoria contém 88 comentarios.

Identificacdo com o0 video: comentarios que expressavam O gosto e a

aprovacao dos usuarios sobre o video. Além disso, outros comentarios com

n°29), também foram colocados nessa categoria, por se compreender que o
comentario positivo diz respeito ao conteuddo como um todo. Outros
comentarios hibridos, que traziam aspectos que poderiam identifica-lo em
mais de uma categoria, mas que tinham como sentido final a identificacdo ou
fato de gostar do video, também foram colocados nesta categoria. Esta
categoria contém 84 comentarios.

Emocé&o: comentarios que mencionavam que o usuario havia se emocionado
com o contetdo do video e do livro, sendo a maior parte deles relacionados
ao choro. Esta categoria contém 50 comentarios.

Outro: comentarios que ndo se encaixavam nas demais, que nao foram
possiveis de compreender ou que nédo foi possivel identificar a intencdo do
autor. Esta categoria contém 47 comentarios.

Identificacdo com a Jout Jout: comentarios que focavam a atencao para a
YouTuber, que faziam elogios a ela ou que, de alguma forma, mostravam
identificacdo entre o espectador e a criadora de conteido. Também entraram
nesta categoria aqueles que demonstravam identificacdo com o canal. Esta
categoria contém 33 comentarios.

Desejo de compra: comentarios que demonstravam que o usuario tinha
vontade de ter o livro, que o comprou ou que mencionava um desejo de
compra-lo, tanto para si, quanto para presentear outros. Esta categoria
contém 26 comentarios.

Continuacdo: comentarios que mencionavam a obra A Parte Que Falta
Encontra O Grande O, continuagdo do livro A Parte Que Falta. Esses

comentarios tinham o intuito de informar a YouTuber sobre a existéncia do
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livro ou entdo sugerir que ela fizesse um video falando sobre essa obra. Esta
categoria contém 24 comentarios.

h) ldentificacdo com o livro: comentarios que demonstravam que o usuario havia
gostado do livro ou da histoéria. Esta categoria contém 24 comentarios.

i) Gratiddo: comentérios que tinham como principal foco o agradecimento a
Youtuber por ter introduzido a obra aos usuarios. Esta categoria contém 18
comentarios.

j) Nao identificacdo: comentarios nos quais 0s usuarios demonstravam
incompreensdo pelas emocgdes ligadas ao conteudo, que diziam que nédo
tinham gostado do livro ou do video, ou que ndo se identificavam com a
Youtuber. Esta categoria contém 10 comentarios.

k) Sugestdes para JoutJout: comentarios que continham sugestdes para outros

videos futuros. Esta categoria contém 8 comentarios.

Num segundo momento, os comentéario, dentro de cada categoria, também foram
enquadrados nas subcategorias, identificadas, neste trabalho, como elementos
importantes do engajamento: Propagabilidade, Intimidade, Influéncia, Lacos
Sociais™® e Capital Social. Dessa forma, tem-se como categorias maiores aquelas
que sdo tematicas e dentro de cada uma estao estas subcategorias.

Alguns comentarios apresentavam elementos que permitia identifica-los em
mais de uma categoria. Um exemplo € o comentario de n°94: “Vocé querendo dar
esse livro pra todo mundo e eu querendo que o mundo inteiro veja esse video!! Vocé
€ sensacional!! Chorando rios aqui ao ver esse video pela sei 1a, quinta vez!!”. Nele,
ha identificacdo com o video, pois 0 usuario deseja que mais pessoas assistam,
além de mostrar que ja assistiu diversas vezes, o0 que da a entender que o conteudo
tem grande importancia para ele, mas também h4 identificacdo com a YouTuber e a
demonstracédo de emocgao (choro). Porém, segundo Bauer (2013), “os codigos
devem ser exclusivos: para cada unidade é atribuido um unico valor em cada
codigo” (BAUER, 2013, p.201), ou seja, cada comentario deve pertencer a apenas
uma categoria. Assim, foi-se avaliado o sentido maior do comentéario para encaixa-lo

no melhor codigo. No caso do comentario citado acima, o elogio a YouTuber e a

¥ No presente trabalho, os lagos sociais foram compreendidos como parte dos elementos de
engajamento e, por conta disso, nao foi feita uma Analise de Redes Sociais, ja que ndo era a
intencdo da pesquisa.
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demonstracdo da emocao foram entendidos como aspectos que reforcaram a
identificacdo do usuario com o video.

A terceira etapa da Analise de Conteudo proposta por Bardin (2011), consiste
na fase de tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo, que sera
apresentada no capitulo seguinte. Para a realizacao desta fase, foram escolhidas as
cinco categorias mais expressivas, ou seja, as que tinham mais comentérios, com
excecdo da categoria "Outro”, por apresentar comentarios que nao foram possiveis
de ser compreendidos. Essa escolha se deu por conta da qualidade dos comentarios
identificados nessas categorias e pela extensividade do material.

O capitulo 5 contara com a analise dos comentarios selecionados a partir das
teorias apresentadas nos capitulos anteriores para se responder o problema de
pesquisa e 0s objetivos, além da descricdo do video, apresentacdo do canal e das

estratégias de advertainment utilizadas para a geracdo de engajamento.



64

5. ANALISE

5.1 Jout Jout Prazer

O canal JoutJout Prazer foi criado em 12 de maio de 2014 por Julia Tolezano
da Veiga Faria (Jout Jout) e seu ex-namorado e atual amigo, Caio Franco. Julia &
formada em jornalismo pela Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro e
Caio é formado em cinema pela mesma instituicdo. Segundo Julia, seu sonho
sempre foi trabalhar em uma editora de livros, mas apos ter essa experiéncia,
percebeu que ndo era bem o que havia imaginado.

O canal, que atualmente possui mais de 2 milhdes de inscritos e mais de 244
milhdes de visualiza¢des e 440 videos®, surgiu como uma forma para Julia lidar com

o0 medo de receber criticas.

Em entrevistas a vérios veiculos de imprensa, [Julia] revelou que
quando estava na crise do medo de receber criticas, em divida se
continuava ou ndo no curso de Redacédo Publicitaria apds ter largado
0 emprego em uma editora (que inicialmente era considerado por ela
0 emprego dos sonhos), transformou a propria crise em motivacao
para colocar a “a cara a tapa” na internet (CORUJA, 2017, p. 61)

Os videos se caracterizam, no geral, pela despreocupa¢cdo com o cenario e 0
figurino. Julia se apresenta para a camera de forma confortavel, as vezes até de
pijama. Segundo a YouTuber (apud CORUJA, 2017), seu processo de criagao
consiste em gravar imediatamente o video no momento que a ideia surge e esse
processo ndo comporta uma pré producado elaborada. A questdo da espontaneidade
é fundamental para o formato de conteddo que a YouTuber propde, que busca a
descontracdo e a aproximacdo com o publico, e os videos sdo marcados pela falta
de roteiro.

Os assuntos abordados nos videos sao diversos, desde livros, musicas,
viagens, temas do cotidiano até saude e outros considerados tabus, como
relacionamentos abusivos e sexo. Jout Jout compartilha diversas situagées com sua
audiéncia e frequentemente fala sobre crises que enfrentou em momentos da vida.
Essas crises, inclusive, viraram tema do livro que a YouTuber lancou em 2016,
intitulado “Ta todo mundo mal”, pela Companhia das Letras. No livro, Julia revela

angustias que teve ao longo da vida, as quais muitas sao fruto da inseguranca,

%0 Dados coletados no dia 30/10/2018. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=GFuNTV-
hiOM&t=2s>



65

principalmente na fase da adolescéncia, que muitas pessoas enfrentam, o que torna
mais facil a identificacdo com a YouTuber.

O feminismo é um topico que perpassa grande parte dos videos, conectado
aos demais temas. A proposta do canal ndo € discutir o feminismo em si, tanto que a
palavra “feminista” s6 € mencionada pela primeira vez mais de um ano depois da

criacao do canal:

No periodo de dois anos, desde a primeira postagem, Jout Jout fez
upload de 196 videos no total. Mesmo com toda a discussédo em
torno do feminismo, esse ndo chega a ser nominado no canal, ndo é
titulo de video, ndo aparece nos textos que descrevem o0s videos,
nem no texto que descreve o canal. E interessante destacar,
inclusive, que a palavra “feminista” € pronunciada pela primeira vez
no video “Cajout responde 3”, de 19 de maio de 2015 (CORUJA,
2017, p.62)

Ao se descobrir feminista, por estimulo da propria audiéncia, o tema passa a
permear cada vez mais 0s assuntos abordados nos videos e chega a ser tema do
video “TEM UM MINUTO PARA A PALAVRA DO FEMINISMO?” postado em 21 de
junho de 2018 em parceria com a Beta?!, no qual a YouTuber responde algumas
duvidas frequentes sobre o0 assunto.

O primeiro video viral do canal Jout Jout Prazer foi o intitulado “NAO TIRA O
BATOM VERMELHO” (mais de 3 milhdes de visualizagdes e 190 mil curtidas®),
postado dia 26 de fevereiro de 2015, que tem como tema relacionamentos abusivos.
Segundo Coruja (2017), este foi o video que transformou Jout Jout em uma
celebridade do YouTube e foi também a partir desse video que o canal passou a ser
visto como um espaco de discussao sobre feminismo.

O canal é conhecido pelas a¢bes de merchandising que faz, geralmente
utilizando humor. Os videos em conjunto com marcas até chegaram a satirizar
anuncios publicitarios, com dublagens e interpretacdes exageradas, como no caso
do video “CADE O DINHEIRO QUE TAVA AQUI?”, feito em parceria com o Guia
Bolso no dia 25 de junho de 2018. A espontaneidade e a experiéncia com redacao
publicitaria®® de Julia transformam o conteido publicitario, que muitas vezes é

repudiado pelo publico, em algo apreciado. Comentarios como “Melhor merchan da

21 Beta, ou Betania, € o nome de uma “rob6 feminista”, ferramenta do Facebook desenvolvida pelo
grupo Nossas, que busca mobilizar a populacgdo a favor de causas feministas.
https://www.beta.org.br/

%2 Dados coletados no dia 14/07/2018.

% No capitulo “A crise do medo da possibilidade de um estupro” de seu livro, Julia comenta que
iniciou um curso de redacgéao publicitaria, mas nao chegou a conclui-lo.



https://www.beta.org.br/
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histéria dos merchans”®*

e “Nunca assisti merchans com tanto prazer como os de
Jout Jout <3"?° sdo comuns nos videos em parceria com marcas.

Jout Jout, geralmente, indica quando o video tem parceria paga com alguma
marca por meio de uma vinheta com a palavra “merchan” e um som de sirene no
inicio do video. A YouTuber afirma nao fazer merchandising para qualquer empresa.
Segundo Coruja (2017, p.58), “por sentir um senso de responsabilidade em relagéo
a esses fas, uma das preocupacdes que a YouTuber expressa é com a veiculagao
de publicidade em seu canal”. Para Jout Jout, é necessario que haja identificacao de
sua parte com o produto e marca e que sua proposta esteja alinhada a proposta do
canal.

O assunto chega a ser tema de um dos capitulos de seu livro, no qual Julia
conta como comecou a fazer conteudo publicitario em seu canal e as situacfes que
enfrentou com marcas e agéncias de publicidade que ndo compreendiam como a
YouTuber seleciona as empresas e produtos que propéem uma parceria:

Depois de uns nove meses de dedicacdo total ao meu amado canal
no YouTube, o povo da publicidade comecou a ver em mim uma
possibilidade. Eles gostavam do publico que eu atingia, da
mensagem que eu passava e queriam se associar a ela. Achei 6timo.
Além de me divertir fazendo os videos e deixar as pessoas felizinhas
com eles, eu ainda poderia dar sugestdes de marcas que me
agradavam e ganhar um dinheiro com isso. la ganhar para fazer algo
gue eu ja fazia de graca. O sonho dourado de todo jovem
trabalhador. Selecionei algumas e pensei por dias e dias em cada
merchan que fiz, e considerei todas as possiveis consequéncias que
traria para mim e para a familia Jout Jout. Neguei granas altas,
carros, celulares, motos, tudo que no momento nao fazia sentido. Se
a proposta da a¢do ndo me trazia um calor agradavel no coragéo, eu
recusava na hora. Se minha intuicdo falava sim, eu aceitava e ainda
cobrava o que fosse justo para todos os envolvidos (FARIA, 2016,
p.130-131).

A identificagcdo com o produto ou a marca e a forma mais pessoal com que a
YouTuber cria o conteddo publicitario a levou a denominar esse tipo de contetdo

como “merchan do amor”, chegando até a criar uma playlist?® com 0 mesmo nome

2 Comentario feito pela usuaria Juliana Fagundes em junho de 2018, com mais de 680 curtidas, no
video “CADE O DINHEIRO QUE TAVA AQUI?” em parceria com o aplicativo Guia Bolso. Disponivel
em: <https://www.youtube.com/watch?v=MUvMPfp3YIY>. Acesso em 16 de julho de 2018.

%5 Comentario feito pela usuaria Anna Luiza em 2017, com mais de 740 curtidas, no video “AQUI
ESTAO QUATRO PESSOAS FELIZES” em parceria com a marca Tag. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=_N-RDISGxNE&t=163s>. Acesso em 16 de julho de 2018.

%A playlist € um recurso do YouTube que permite que os criadores de conteldo montem listas de
reproducao para agrupar videos com certos temas, por exemplo.



https://www.youtube.com/watch?v=MUvMPfp3YIY
https://www.youtube.com/watch?v=_N-RDISGxNE&t=163s
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com os videos pagos. A playlist possui 45 videos?’, porém, nem todos os videos que
a YouTuber fez em parceria com marcas esta nesta lista. Essa denominacdo da a
entender que o conteudo seria pensado com carinho por Julia e que aparenta ser
mais uma recomendacdo de uma amiga do que, de fato, uma publicidade.

Jout Jout ndo fala de produtos apenas quando eles fazem parte de uma
estratégia em parceria com uma marca. A YouTuber ja comentou diversas vezes
sobre varias séries que assiste e livros que ja leu, por exemplo. Este € o caso do
video “A FALTA QUE A FALTA FAZ’?® no qual Julia comenta sobre um livro que
ganhou. Ela ndo deixa especificado de quem ganhou a obra, mas a editora afirmou
em uma matéria do Portal G1 (2018) que o video foi uma surpresa para eles, pois
nao havia sido fechada nenhuma parceria com a YouTuber.

O video teve grande impacto na venda do livro. Conforme a matéria do Portal
G1 (2018), publicada trés dias apés o upload do video, a editora Companhia das
Letrinhas afirmou que o livro aumentou as vendas em mais de cem vezes, ficando

em primeiro lugar entre os livros mais vendidos no pais.

5.2 Ovideo

No video, Julia ndo s6 fala sobre o livro, mas também o |é na integra
enquanto mostra as paginas e ilustra¢des. Ela afirma no inicio do video que ganhou
o livro de presente e que gostaria de |é-lo para a sua audiéncia. Julia diz que nao
sabe o que dizer, por isso vai ler o livro para depois ver o que pode dizer sobre ele.
A YouTuber comeca apresentando a capa do livro, o titulo e o autor. Ela mostra a
ficha catalografica e diz que sabe sobre isso pois trabalhou em uma editora de livros.
A partir disso, ela comeca a ler o livro, mostrando cada péagina, interpretando as
falas e fazendo alguns comentarios sobre as ilustracbes ou sobre a historia.
Enquanto Julia 1&é o livro, é possivel escutar as reacfes de Caio ao fundo, como

risadas e alguns comentarios.

" Dados coletados no canal da YouTuber no dia 08/11/18.
% Titulo escrito conforme a YouTuber publicou em seu video.
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Em um momento da histéria, aos 5°04”, Jout Jout diz que esta com vontade
de chorar e acaba, de fato, chorando pela primeira vez em um video em seu canal.
A YouTuber fica emocionada e diz que nunca tinha chorado em camera. Ela termina
de ler e de mostrar as ilustracdes e fica alguns segundos em siléncio, com o intuito
de dar um tempo para a audiéncia “digerir” a historia. Julia afirma que ndo sabe o
que fazer com o livro e que gostaria de da-lo de presente para todas as pessoas

gue conhece, com uma dedicatéria especial para cada uma.

Figura 3 - Captura de tela do video "A FALTA QUE A FALTA FAZ"

6

Fonte: Jout Jout Prazer. YouTube (2018) %

Jout Jout evidencia que a histéria pode ajudar as pessoas com situacdes do
dia a dia, como tomar uma decisao e viver feliz. Ela indaga Caio se é proibido
mostrar e ler o livro inteiro e diz: “Companhia das Letrinhas, eu espero que a galera
compre o livro” (JOUTJOUT PRAZER, 2018, 7’). A YouTuber, como de costume,
reflete sobre o tema apresentado no livro e compartilha sua experiéncia pessoal, na
qual diz que seu psicélogo antigo afirmou que ela tinha um problema com a falta e
que estava sempre em busca de “tapar todos os buraquinhos”, e completa: “Esse
livro bateu muito forte em mim” (JOUTJOUT PRAZER, 2018, 8'30”). Ela finaliza o
video dizendo que gostaria de tatuar algo relacionado ao livro, mas que ndo sabe

exatamente o qué e que levaria mais trés anos para decidir, em tom de brincadeira.

29 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=GFuNTV-hi9M&t=2s> Acesso em: 17/11/18.



69

A partir da descricdo do video, é possivel partir para a anélise das estratégias
utilizadas por parte da producdo para a geracdo de engajamento do publico, aqui
identificadas como estratégias de advertainment.

5.3 Estratégias para a geracao de engajamento na produc¢éo do contetdo
Alguns pontos presentes na producao do video podem ser levados em conta
como elementos e estratégias de advertainment utilizadas para a geracdo de
engajamento do publico. Entre eles estéo o fluxograma de persuaséo da publicidade
(PERUZZOLO, 2010), o posicionamento da YouTuber, a linguagem utilizada por ela,
a falta de uma producao elaborada, a emocao e o compartilhamento de experiéncias

pessoais.

As etapas do fluxograma da persuasdo da publicidade, propostas por
Peruzzolo (2010), podem ser identificadas no video A FALTA QUE A FALTA FAZ do
canal Jout Jout Prazer. O "Despertar da Atencdo" no video, ou seja, o impacto inicial
que prende o espectador, se da na fala da YouTuber logo antes da vinheta de
entrada: "Familia Jout Jout, eu ganhei um livro. Esse livro aqui. Eu gostaria de ler
esse livro pra vocés" (JOUTJOUT PRAZER, 2018). Apo6s a vinheta de abertura, a
YouTuber apresenta o nome do livro e o autor. "E ai eu queria ler, porque se vocé
ainda n&o leu esse livro... E... Eu ndo sei nem o que dizer, entio como eu n&o sei o
que dizer, eu vou ler. Ai depois a gente vé o que a gente diz" (JOUTJOUT PRAZER,
2018).

A fase de "Manter a Atencao", que desperta o interesse para prolongar a
atencao, se dé ao longo da leitura que Julia faz do livro ao mostrar as paginas e as
ilustragcdes. Como o interesse esta relacionado a medida em que o valor proposto
(ler o livro) pode ajuda-lo a resolver um problema (descobrir o que dizer)
(PERUZZOLO, 2010), a YouTuber mantém a audiéncia atenta ao longo da leitura e

interpretacdo da histéria, para que depois possam, "juntos”, refletir sobre isso.

A fase de "Ensaio”, na qual se apresenta o objeto e sua historia a fim de
posiciona-lo na ordem dos bens simbdlicos, se da em mais de um momento.
Primeiramente, ao iniciar a leitura, Julia apresenta o livro, capa, titulo, o autor e
ilustrador, tradutor e a editora. Apds, ao longo da leitura, ela vai inserindo a histéria
nos valores culturais enquanto comenta sobre algumas passagens do livro, como
quando diz "olha esse dialogo" (JOUT JOUT PRAZER, 2018), dando a entender que
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o dialogo entre os personagens é bom e inteligente, e quando comenta "aquele
buraco que vocé ndo sabe nem como vocé vai sair daquela porra né? Como é que
sai daqui? As vezes a gente ndo sabe" (JOUT JOUT PRAZER, 2018), mostrando
gue as pessoas também passam por problemas, que sentem que como se tivessem
caido em buracos grandes e ndo sabem como se recuperar. No final da leitura, ao
propor reflexdes sobre o que foi lido e ao trazer experiéncias pessoais relacionadas,

Jout Jout termina de posicionar o livro na ordem dos bens simbdlicos.

7

A fase de "Aceitacdo/Adeséao” é aquela em que séo introduzidos os elementos
gue sao levados em conta pelos individuos, subjetivamente, para reconhecer o valor
proposto. Ela acontece apds a leitura, quando a YouTuber diz "Gente, sério, ta
querendo tomar um decisdo, ta querendo seguir em frente com alguma coisa que
vocé ja decidiu e ndo sabe se é isso ai, tA querendo viver... Ta querendo viver,
assim, de qualquer forma? Quero viver com alegria...", em que ela mostra algumas
"utilidades praticas" para a leitura do livro, ao deixar entendido que o livro ajudaria as
pessoas a viver e tomar decisdes, mostrando para a audiéncia a importancia do

produto.

Julia apresenta-se numa posicdo de autoridade no assunto, pois comenta,
mesmo que brevemente, que ja trabalhou em uma editora de livros, 0 que da a
entender que a YouTuber entende da area. Mas, ao mesmo tempo, ela se apresenta
COmMO uma pessoa comum, que se emociona ao ler a histéria, e como uma pessoa
com a qual o publico pode se identificar, alguém que fala de forma aparentemente
honesta sobre um produto e que daria uma avaliacdo mais confiavel e realista, que

€, segundo Kleinberg (2018), a opinido que 0s outros usuarios buscam na internet.

A linguagem utilizada pela YouTuber é informal e préxima a linguagem da sua
audiéncia. Julia fala de forma esponténea e auténtica, usa palavrées, deixa frases
incompletas, faz brincadeiras, ri € se emociona. Todos esses tracos da linguagem da
YouTuber, geralmente, ndo s&o vistoSs em outros meios massivos e mais
institucionais e permitem a geracao de identificacdo da audiéncia com a geradora de
contetido (PEREZ; TRINDADE, 2017; CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017;
MARINHO, 2017; THINK WITH GOOGLE, 2016).

Julia fala com a audiéncia como se estivesse em uma conversa informal.

Essa proximidade é o que diferencia os YouTubers das celebridades de TV e
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cinema (THINK WITH GOOGLE, 2016), além disso, Jout Jout se apresenta sem
muita producdo, com roupas comuns, sem maquiagem, com o cabelo um pouco
baguncado e sentada a mesa da cozinha de sua casa, o que contribui para a criacéao
de uma atmosfera de cumplicidade, que faz com que ela seja percebida como
alguém comum, assim como a sua audiéncia, contribuindo ainda mais para a
identificagédo do publico com a YouTuber (THINK WITH GOOGLE, 2016; MARINHO,
2017). O fato de que Jout Jout chora, pela primeira vez em camera, também é um
fator que provoca identificacdo do publico com ela, levando a audiéncia a se sentir

emocionar, engajando-a.

Além de mostrar todo o conteudo do livro, Julia faz reflexdes sobre a historia e
0S momentos que O personagem passa. Ela relaciona esses momentos com
situacOes da vida cotidiana e com experiéncias pessoais, como quando conta que
seu terapeuta havia dito que ela tinha problemas com a falta. Os videos da
YouTuber sdo marcados por serem acompanhados de uma reflexdo racional e por
compartilhar com a audiéncia seus pensamentos sobre "duvidas existenciais”,
comportamento, relacionamento, etc. Por vezes, a YouTuber busca, através dessas
reflexdes, expor seus pensamentos sobre como as pessoas podem melhorar a si
mesmas. Esses momentos acabam promovendo, de certa forma, um espago
"terapéutico" coletivo, na qual a produtora de conteudo compartilha suas vivéncias e
as analisa racionalmente, enquanto a audiéncia também divide suas experiéncias e

se identifica por meio dos comentéarios, como evidenciam Zanetti e Meschiatti (2018).

Com base nas estratégias de advertainment para a geracdo de engajamento
por parte da producéo do video, parte-se para a analise dos comentéarios do video, a

fim de verificar como acontece o engajamento e a eficicia dessas estratégias.

5.4 A audiéncia engajada a partir dos comentarios

Para verificar como se da o engajamento nos comentarios do video "A FALTA
QUE A FALTA FAZ", foram resgatadas as cinco categorias tematicas mais
expressivas, exlcuindo a categoria "Outro", nas quais 0s comentarios dos usuarios
foram analisados, assim como 0s elementos de engajamento, como influéncia,
propagabilidade, interacdo, lacos sociais, intimidade, capital social e envolvimento.

Para a analise, foram transcritos comentarios que exemplificassem o0s
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elementos de engajamento acima citados em cada uma das categorias, escritos tal
qual foram publicados por seus autores. A utilizacdo de um comentario para
exemplificar um elemento ndo o exclui de estar relacionado a outro, ja que, muitas
vezes, 0S elementos se cruzam, ou seja, um comentario pode exemplificar tanto a

propagabilidade, por exemplo, quanto a intimidade.

5.4.1 Relacéo, reflexdo ou producéo de contetudo

Na categoria "Relacao, reflexdo ou producdo de conteudo”, foram agrupados
0S comentarios nos quais o0s usuarios relacionavam o video da YouTuber com
outros conteudos, como: "Pra mim essa tirinha sintetiza lindamente esse videol/livro:
http://www.nicholasgimenes.com.br/2011/03/0-buraco-no-peito.html|" (comentério
n°335).

Comentarios com reflexbes também foram identificados nesta categoria:
"Somos inteiros, mesmo faltando uma parte. Devemos ser felizes sendo inteiros sem
uma parte. E seguir a vida compartilhando e ndo procurando. Dai néo faltara nada
pra ninguém." (comentario n°28); além daqueles que apresentavam conteudo
cultural proprio dos usuarios, como alguns poemas.

A propagabilidade (JENKINS; GREEN; FORD, 2014) se mostra de duas
formas: 1) no compartilhamento do contetdo do video e do livro, como em "Sou
professor e levei o teu video para meus alunos e alunas. Comprei o livro para que
eles pudessem manusea-lo e, com base no teu video, fizemos uma atividade de
reconstrucao da historia (...)" (comentario n° 125). O comentario foi identificado nesta
categoria por relacionar o conteddo do video com uma situacdo de trabalho do
usuario e por mostrar uma producéo cultural prépria que foi feita a partir do conteudo
original da YouTuber e do livro, j& que ele propds atividades para seus alunos de
reconstrucdo da historia. A propagabilidade se mostra no fato de que o usuario
levou, tanto o video quanto o livro, para outras pessoas, aumentando a circulagéao
dos conteudos.

A propagabilidade também se d&a 2) na producgéo de contetdo novo por parte
dos usuarios em resposta ao video, como nos poemas "O Tao da Vida/ Eis a vida
como ensinada/ Sempre em busca de um todo que esta fora/ O preenchimento de
um vazio/ Uma pessoa a ser amada, um objeto, um bosque, um rio(...)" (comentario

n° 3) e "Eu me sentia incompleta,/ buscava minha parte./ Mas pra mim tudo era
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festa/ com a saudade(...)" (comentério n°® 146). Esses comentarios fazem parte desta
categoria por mostrar que 0s usuarios, inspirados no contetdo do video e do livro,
produziram um conteudo cultural préprio e novo.

A influéncia (Forrester Research apud CERQUEIRA; SILVA, 2011;
SIQUEIRA; BRONSZTEIN, 2015), nesta categoria, acontece na forma de
recomendac¢do de outros produtos que o0s usudrios relacionam ao conteudo da
YouTuber, como em "Julia, ndo sei se vocé conhece ou ndo, mas caso néo, eu li
algumas partes deste livro 'As Coisas Que vocé SO Ver Quando Desacelera’ -
Haemin Sunin € Mara!!'!'" (comentario n°114) e em "Outro livro interessante € o
cavaleiro preso na armadura (ou armadura enferrujada)" (comentério n°® 344). Em
ambos comentarios, o conteddo do video fez com que o0 usuario pensasse e 0
relacionasse a outros livros, no caso, o que gerou essa recomendacao, espelhados
na YouTuber, que também faz recomendacdes. A influéncia também pode ser
relacionada com a propagabilidade, j& que os usuérios estdo propagando esses
conteldo ao passo que os recomendam.

Os lacos sociais (RECUERO, 2014), aqui, tendem a ser fracos, pois a maioria
dos comentérios ndo sdo provenientes de uma interacdo muatua (PRIMO, 2007), ja
que ndo ha geracdo de conversa, mesmo quando h& essa intencdo por parte de
alguns usuarios. As interacdes sao importantes para o desenvolvimento dos lagos
sociais, pois elas sédo a base das relacfes sociais, ou seja, um grupo de interacdes
forma uma relacdo (RECUERO, 2014). Estas, por sua vez, constituem os lacgos.

Assim, sem interagdes, os lagos ndo podem ser formados.

Nesta categoria, apenas dois comentarios obtiveram respostas de outros
usuérios: o comentario n° 110: "Eu conhe¢o uma maneira de ser plena, sabe?
Jesus! Ele preenche e o resto soO transborda e ndo faz mal perder ou quebrar, Ele
preencheu tudinho. Ele tapa todos os buraquinhos... Ele é tudo o que Ele oferece e
isso € tudo o que a gente precisa!”, que foi respondido com "exatamente! Penso o
mesmol!!l A criatura sé se sente completa em seu Criador!!" (comentario n°® 111), e 0
comentario n° 275 "Para Platdo, o amor era o desejo por aquilo que ndo se tem, o
desejo na falta. Ou seja, o amor é o desejo, mas, apenas enquanto ndo se possuo 0
ser desejado, assim, quando possuo o0 ser desejado, ndo ha amor, pois ndo ha
desejo"”, que obteve como resposta "Realidade da sociedade de consumo em que

vivemos" (comentario n° 276). Ambos comentarios ndo apresentavam, na forma em
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gue foram escritos, uma intencionalidade de receberem uma resposta, como uma
pergunta, por exemplo. No entanto, como o YouTube é um site de rede social
(RECUERO, 2014), o comentario € uma forma de interacdo, que abre portas para

um diélogo.

Apesar disso, outros usuarios se identificaram e os responderam, mas sem
conseguir dar continuidade a interacéo, ja que ndo foram respondidos pelos usuarios
dos comentarios n° 110 e 275. Por sua vez, outros comentarios como "Jout Jout, e
serd que é possivel viver feliz mesmo com a falta? Sozinho, sem a parte que falta?"
(comentario n°® 162) e "Juliaaaa vocé ja leu ou viu os videos da monja coen????"
(comentario n°® 284), apresentavam uma intencionalidade de serem respondidos e se
dirigiam a YouTuber, que ndo interagiu com eles, deixando-os sem resposta. O
primeiro comentario foi identificado nesta categoria por apresentar reflexdes sobre o
que foi assistido, enquanto o segundo relaciona o conteddo do video com outros

conteudos.

A intimidade (Forrester Research apud CERQUEIRA; SILVA, 2011;
SIQUEIRA; BRONSZTEIN, 2015), aparece, nesta categoria, em comentarios como
"Eu preciso muito administrar a falta que sinto nas coisas T.T" (comentario n° 100) e
"Figuei emocionada com este livro, eu sinto a falta que falta em mim, sinto que existe
uma brecha que tera que ser preenchido por algo, mas néo consigo definir...Tem um
vacuo no meu ser! Mas agora sei que posso viver com a parte que falta em mim,

guestdo de entender com um pequeno texto e pequeno desenho... fantastico "

(comentario n° 357). Esses comentarios evidenciam a forma como 0s usuarios se
sentem sobre o conteddo consumido, a partir das palavras que utilizam, pois
evidenciam que o video os sensibilizou de forma a leva-los a expor seus

sentimentos introspectivos ao refletirem sobre o que foi assistido.

O capital social, aparece mais fortemente na sua forma cognitiva
(BERTOLINI; BRAVO apud RECUERO, 2014), que diz respeito a relevancia das
informacdes compartilhadas pelo grupo. Isso pois a maioria dos comentarios (46 de
88) apresentam informacfes que o0s usuéarios desejam compartilhar sobre seus
entendimentos a partir da histéria e do video, como "Pra mim é sobre viver o
momento, amar a si mesmo e também amar as borboletas, mesmo sabendo que

elas podem bater asas e voar..." (comentario n° 112) e "Ah, a parte que falta é a
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nossa eterna busca. Pela felicidade. Pela compreens&o. E a nossa insatisfacéo, que
faz a gente evoluir, tentar melhorar. Acho que é isso. Valeu!" (comentario n® 243).
Ambos comentarios apresentam reflexdes sobre o contetudo e, por isso, foram
identificados nesta categoria. Neles, os usuarios partilham suas percepcoes,
auxiliando o restante da comunidade a interpretar o contetdo a fim de compreendé-
lo. Como o livro é metaférico, ao expressarem seus entendimentos, 0S usuarios
ajudam os demais explicando a mensagem para que possam compreendé-la e

usufruir de seus ensinamentos.

O capital social normativo (BERTOLINI; BRAVO apud RECUERO, 2014) diz
respeito as normas de comportamento e convivéncia da sociedade, tanto
institucionalizadas, como leis, quanto pessoais, que variam de grupo ou individuo.
Ele aparece em comentarios como "Somos inteiros, mesmo faltando uma parte.
Devemos ser felizes sendo inteiros sem uma parte. E seguir a vida compartilhando e

nao procurando. Dai ndo faltara nada pra ninguém" (comentario n° 28) e "Em outras

Esses comentarios apresentam reflexdes sobre o conteddo do video e do livro,
assim, foram identificados nesta categoria. Neles, € possivel perceber valores e
normas da sociedade, pois 0s usuarios sugerem como 0s individuos devem se

comportar, Como viver e conviver com outros.

5.4.2 ldentificagdo com o video

Na categoria "ldentificacdo com o video" foram agrupados 0os comentarios que
mostravam 0 gosto dos usuarios pelo video, ou seja, aqueles que continham
comentarios positivos, qgue mostravam que o usuario se identificava com o conteudo,

ou que, por terem gostado tanto, haviam assistido diversas vezes.

A propagabilidade se mostra em comentarios como: "Mostrei esse video pra
minha mae ela ndo parava de falar vdd e ela tbm quase chorou emocionada”
(comentario n° 241) e "TO VENDO PELA DECIMA VEZ JA" (comentario n°® 251).
Ambos mostram gque 0 usuario ou outra pessoa, no caso a mae, gostou do video. No
primeiro, a propagabilidade se d4 no compartiihamento do conteddo com outras

pessoas, aumentando a circulacédo do video, e, no segundo, pelo fato do usuario té-



76

lo assistido varias vezes, 0 que acaba gerando mais visualiza¢des para o video e faz
com que seja mais facil de aparecer como indicacdo para outros usuarios pelo
préprio YouTube. Isso pois a plataforma possui um sistema de algoritmos que faz
uma espécie de curadoria de conteudos, a partir de dados de avaliagdes, para

recomendar videos aos usuarios (CORUJA, 2017).

A influéncia pode ser vista a partir da propagabilidade, como no comentério n°
241, transcrito acima, no qual o usuario mostra o video para sua mae, como uma
forma de recomendacdo, o que pode significar uma tentativa de influencia-la a

também consumir o conteudo.

N&o héa interacbes mutuas nesta categoria, pois nenhum comentario gera
resposta dos demais usuarios, mas grande parte deles se digirem a YouTuber, como
em "Vocé querendo dar esse livro pra todo mundo e eu querendo que o mundo
inteiro veja esse video!! Vocé é sensacional!! Chorando rios aqui ao ver esse video
pela sei la, quinta vez!!" (comentario n°® 94) e "Menina vc mudou minha vida com
esse video!!! Impressionante!!!" (comentario n°® 238). Esses comentarios mostram
COmo 0s usuarios apreciam o contetdo assistido e como se identificaram com ele, a
ponto de querer compartilhar com outras pessoas e de sentir que o video causou
mudancas na vida. Apesar disso, a YouTuber ndo responde nenhum comentario. Os
lagcos sociais sdo fracos, por ndo serem provenientes de relagbes mutuas e
intencionais, apesar do conteldo das mensagens ser emotivo e, muitas vezes,

pessoal, remetendo a intimidade.

A maior parte dos comentérios (67 de 84) diz respeito a intimidade, pois sao
colocados em evidéncia os sentimentos e as opinifes dos usuarios, que desejam
manifestar como se sentem em relacdo ao conteldo que assistiram. As palavras
usadas séo positivas e a linguagem é informal, com utilizacdo de girias e expressdes
caracteristicas dos jovens na internet, como em "Sensacifuckingnal” (comentario n°®
22) e "Melhor video da vida!! Nao tem nocao da leveza e profundidade disso.. cara,
que livro.. que video! Resumo da vida, sem palavras.." (comentario n° 219). A partir
das palavras escolhidas pelos usuarios, foi possivel compreender como eles se
sentem e como o video o0s tocou, deixando uma impressao positiva sobre o

conteudo.
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O capital social se desenvolve através do capital social relacional e cognitivo.
Ele é relacional pois 0s usuarios estéo se relacionando com o contetdo ao dizer que
gostam, e é cognitivo pois véem o conteudo como uma informacao relevante. Pode-
se perceber isso através da reputacdo, ou seja, da percepcéo do outro - nesse caso,
a percepcao que os usuario tém da Jout Jout e seu conteldo - e da autoridade que a
YouTuber representa, ja que ela € uma criadora de conteudo famosa na plataforma
e possui a capacidade de influenciar diversas pessoas. Essa posi¢cdo de autoridade
€ uma caracteristica dos YouTubers, que criam conteudos sobre determinados
nichos e constroem sua audiéncia ao redor disso, se estabelecendo como experts
sobre o assunto e como fontes criveis de informagdo (CAMARGO; ESTEVANIM,;
SILVEIRA, 2017; TERRA, 2017; MOTTA; BITTENCOURT,; VIANA, 2014).

Os usuarios possuem a intencdo de se relacionar com ela por perceberem
gue seu conteudo é relevante, como: "Jout Jout amei o video sobre o livro! Chegou
em boa hora (...)" (comentario n® 6) e " chorei muito, Ju! esse video, esse livro sdo
lindos. vocé e a histéria sdo extraordinarios. eu amei todas as partes, mas a que
mais me tocou, no momento em que estou vivendo foi: ele teve a decéncia de por a
parte que Ihe serviu -um dia- no chdo, mas com cuidado! isso é fundamental! um
xéro. e obrigada. ®" (comentario n° 375). Nesses exemplos, 0S usuarios mostram
que gostaram do video e estabelecem uma tentativa de conversacao com a criadora
por considerarem o contetdo importante e por estar relacionado com uma situagao
pela qual os usuarios estdo passando, mostrando que o video tem utilidade pratica

em suas vidas.

5.4.3 Emocéo

Nesta categoria foram identificados os comentarios que mostravam que tinha

como principal foco evidenciar que 0s usuarios se emocionaram com o video.

A propagabilidade se d4 em comentarios como "Assisti esse seu video no
primeiro ano do ensino médio e todos ficaram emocionados gostei muito do livro do
canal e de vc meus parabéns Jout Jout" (comentario n® 124). Neste caso, 0 USUArio
afirma que diversas pessoas se sentiram emocionadas com o contelddo e, por isso,

foi identificado nesta categoria. Nele, a propagabilidade se da no compartilhamento
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do video, j& que mostra que o conteudo foi passado na escola e que atingiu diversas

pessoas ao mesmo tempo.

A influéncia, nesta categoria, se evidencia na propagabilidade, jA que, ao
compartilhar o video com outras pessoas, ha indicativo de tentativa de influéncia
para que ele seja consumido, e na possibilidade de compra do produto pelos
usuérios, como no comentario n° 181: "Seu video s6 me fez comprar o livro...
realmente a 'parte q me falta’ acabou c as flores e as borboletas no meu caminho...
chorei litros qdo vi o video e ja revi no mesmo dia 3x". Nele, o usuario mostra como

se emocionou com o conteudo e como isso o influenciou a adquirir o produto.

Nesta categoria ndo ha interacbes muatuas entre 0s usuarios, nem com a
YouTuber, apesar de haver falas dirigidas a ela, como no comentario n°® 181,
transcrito acima, e em: "So faltou o botdo de reag6es com 'amei' pra clicar mil vezes.
Senti vontade de chorar quando tu comecastes, apesar de ser um livro de desenhos,
e curtissimo tem muitas licdes e reflex6es fortes, vou aderir por conhecé-lo pelo teu
canal! Obrigada por compartilhar!" (comentario n°® 70). Como ndo ha conversacoes,
os lagos sociais sdo considerados fracos, apesar dos comentarios conterem

mensagens emotivas e de terem intencéo de gerar um didlogo.

A intimidade aparece na maioria dos comentarios (44 de 50). Isso se da pois
o foco dos usudarios € expressar suas emocdes e, consequentemente, seus
sentimentos, que sdo percebidos por meio das palavras utilizadas. Comentéarios
como "meu deus to desidratando de tanto chorar" (comentario n° 152) e "eu chorei tb
... muito muito muito bom ...." (comentéario n°® 316) sdo comuns nesta categoria. Eles
mostram, através das palavras, como 0S Usuarios se sentiram sobre o conteudo e a

forma como isso os tocou, deixando-os emocionados.

O capital social é desenvolvido a partir do capital social relacional através da
interacdo entre 0s usuarios e o conteudo, por conta do envolvimento emocional dos
usuarios com o video, mas nao através das interacbes mutuas, que nao existem
nessa categoria. O capital social normativo esta presente no que diz respeito as
reagOes dos usuarios, pois se emocionar com esse tipo de conteido € uma norma

de comportamento deste grupo.
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5.4.4 ldentificacdo com a Jout Jout

Na categoria "Indentificacdo com a Jout Jout" foram agrupados os
comentarios que apresentavam elogios a YouTuber ou ao canal ou que mostravam

0 apreco dos usuarios por ela.

A propagabilidade, nesta categoria, se da a partir do compartilhamento do
video, como: "conheci teu video atraves da minha filha, j& tem basicamente um mes,
e vc esta se tornando a parte g falta, € muito bom ver vocé e sentir tua energia.
obrigada!" (comentario n® 351). Este comentario mostra como o0 usuario percebe a
YouTuber como uma pessoa importante e o quanto gosta dela, por isso, foi
identificado nesta categoria. Nele, o video chega através de outra pessoa,

mostrando como o conteudo atinge outros individuos a partir do compartilhamento.

A influéncia se d4, também, através da propagabilidade, como no exemplo
acima, pois o usuario foi influenciado por outro a consumir o contetdo a partir de sua
recomendacdo. Além disso, ele mostra como a YouTuber ocupa um espaco de
influéncia na vida do usuario, que diz que ela tem se tornado a parte que faltava em

sua vida.

Nesta categoria ha interacdo entre os usuarios a partir do comentario n° 14
"Jout Jout, devia ser um elogio. Tipo, se a pessoa é muito maravilhosa e foda vc diz:
- Nossa, vc € mt jout Jout ou... /- vc conhece aquela pessoa, ndo? precisa conhecer,
ela € muito Jout Jout cara !", que recebeu duas respostas: "melhor definicdo, amei!!"
(comentario n° 15) e "amei kkkk" (comentéario n® 16). As respostas foram dadas por

usuérios diferentes e ndo houve continuagéo da conversa apés a publicagdo delas.

Diversos comentarios sdo direcionados a YouTuber, como: "Seu canal , vocé ,
seu jeitinho me fez lembrar coisas muito boas . Obrigada!" (comentéario n° 270), que
nao recebem resposta. Os lagos sociais, nesta categoria, sao fracos, por ndo haver
muitas interacdes mutuas - dos 33 comentarios da categoria, apenas 1 gerou 2

respostas -, nem intencionalidade de continuar as interagdes iniciadas.

A intimidade se da através dos comentarios que mostram a forma como 0s
usuarios se sentem a respeito da YouTuber ou do canal, como: "O charme da Jout
Jout me enlougqueceeeeee!!!!" (comentario n° 25) e "A melhor parte é ouvir a voz da

jout jout" (comentario n°® 250). Ambos comentarios mostram gque 0s usuarios gostam
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e se identificam com a YouTuber, o que pode ser percebido a partir as palavras
usadas por eles, mesmo que néo digam diretamente que gostam dela. Ao dizer que
o charme da Jout Jout o enlouquece, 0 usuario mostra que se sente atraido por ela,
e ao dizer que ouvir a voz da YouTuber é a melhor parte do video, mostra que gosta
da forma como ela fala e que acha essa caracteristica agradavel. A linguagem
informal utilizada sugere que os usuarios se sentem intimos de Jout Jout, o que é
uma caracteristica dos YouTubers, que buscam promover essa sensacdo de
intimidade com a audiéncia por meio da linguagem, do espontaneo, e da forma
como se apresentam como "gente como a gente" (PEREZ; TRINDADE, 2017;
CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017; THINK WITH GOOGLE, 2016).

O capital social se desenvolve como relacional, por conta da relagcéo entre os
usuérios e a YouTuber, que se estabelece por meio do contetdo, e cognitivo, pela
forma como as informacdes dela sdo percebidas como relevantes. Isso se mostra
através da reputacado, ou seja, na forma como os usudarios enxergam a YouTuber.
Comentéarios como "Incrivel como Jout Jout € INCRIVEL!" (comentério n° 102) e
"Maravilhosa." (comentario n°® 378) expressam essa percepc¢ao da Jout Jout como

um noé relevante na rede.

O capital social também se da na forma de autoridade, ao passo que 0s
usuarios percebem a YouTuber como influente por conta do seu contetdo, como em
"Jout Jout é o lugar com gostinho de casa, onde tudo o que vocé precisa ta aqui. E
no fim das contas, vocé ri, chora, chora e depois ri de novo, sé acompanhando essa
delicia de canal (...)" (comentério n° 339). Neste comentario, 0 usuario mostra como
se identifica com a YouTuber e com o canal, pois considera que seus contetdos sao
relevantes, que provocam emocdes e que representam tudo o que uma pessoa pode

precisar, gerando um sentimento de pertencimento.

Na forma de visibilidade, o capital social se desenvolve a partir de
comentarios que buscam a atencdo da YouTuber e dos outros usuarios, como:
"Como eu amo a Jout Jout, uni dois videos que mais amei dela. Esse e aquele de
experiéncias sensoriais, olha o resultado que deu: http://bit.ly/2lwp1hF Obrigado por
me inspirar Jout Jout sz" (comentéario n°® 232) e "Julia!!!! Fiz uma resenha do seu livro
"Ta todo mundo mal'. Espero que assista algum dia! (...) Se a familia Jout Jout quiser

vir conferir, seria uma honra!! Uma galera maravilhosa dessas! <3 Julia, eu te amo,
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sua linda!!" (comentario n°® 224). Ambos comentarios identificam como o usuario
gosta da YouTuber e, a partir disso, deseja ser visto, tanto por ela quanto pelo
restante da audiéncia. Isso pois estar visivel aumenta as chances dos nos de se

conectarem aos outros.

O capital social normativo também estd presente nos comentarios que
mostram Jout Jout como um modelo de pessoa, como no comentario n° 378,
transcrito anteriormente, no qual o usuério diz que a YouTuber é maravilhosa. Isso
pois, a partir da visdo dos usuérios, ela se torna um exemplo de individuo a ser
seguido, j4 que se enquadra dentro das normas e valores que 0 grupo considera

importantes e adequadas.

5.4.5 Desejo de compra

Nesta categoria foram identificados os comentarios que indicavam que 0s
individuos desejavam comprar ou consumir, ou que ja tinham comprado ou

consumido o livro A Parte Que Falta, de Shel Silverstein, abordado no video.

A propagabilidade, nesta categoria, se da no compartilhamento do produto,
como no comentério: "Adquiri esse livro para ler com meus alunos de todas as
turmas" (comentario n° 203), que mostra que o0 usuario comprou o produto e que vai
propaga-lo para outras pessoas, através da utilizacdo dele como um material
didatico para seus alunos. Também se da no compartiihamento do video, como:
"Recebi o link desse video por zap, pela minha tia. Vi uma vez e, na segunda vez
chamei minha filha de 5 anos. Eu tentei puxar dela o que ela entendeu, mas nao
falou muito. No dia seguinte, antes de dormir pediu para ver de novo. Entrei aqui e
mostrei... Ja estamos na sétima noite seguida vendo seu video antes de dormir.
Com certeza tenho que comprar esse livro. Obrigada JoutJout pela amavel leitura...”
(comentario n° 115). O autor do comentario mostra que recebeu o video através de
outra pessoa e ainda o compartilhou com sua filha, evidenciando a circulagédo do
conteudo. Além disso, o usuario afirma que assistiu 0 video diversas vezes, 0 que
contribui para o aumento de visualizagbes do conteudo e, consequentemente, das

chances de ele ser indicado para outras pessoas pelo préprio YouTube.
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A maioria dos comentarios (14 de 26) diz respeito a influéncia pois estdo
relacionados a possibilidade de compra ou recomendacdo do produto, j& que
mencionam o desejo de adquirir o livro, como nos comentarios transcritos acima.
Eles mostram como os usuarios foram influenciados a partir do conteudo a

adquirirem ou desejarem o livro.

Nesta categoria ndo houve interacdo entre os usuarios (RECUERO, 2013),
porém, alguns comentarios se dirigem a YouTuber, como em "Adorei! Com certeza
comprarei o livro. Amei o canal, parabéns!" (comentério n°® 89), e outros se dirigem
aos demais usuarios, como em "alguém por favor, pode me dizer o nome do autor
para eu poder comprar para dar de presente a uma amiga?" (comentario n° 1),
porém eles ndo obtiveram respostas.

Os lagos sociais nesta categoria sao fracos, apesar do conteudo das
mensagens apresentarem sentimentos, pois ndo ha dialogos e interacdes mutuas,
nem uma intencionalidade de manter esses lacos. Ha uma tentativa de conversacéo,
tanto nos comentarios direcionados a YouTuber quanto nos direcionados aos outros
usuarios, que nao é correspondida em ambos 0s casos.

O capital social, neste categoria, € desenvolvido através do capital social
cognitivo, ao passo que 0s usuarios percebem o livro como algo importante e
relevante a ponto de desejarem compra-lo. O capital social relacional se d& através
da conexdo que os usuarios estabelecem com o contetdo, e ndo uns com 0s outros,
pois ndo ha conversacao, apenas a manifestacdo da opinido e do desejo de compra

de cada um a partir daquilo que consumiram.

5.5 Interpretacéao e inferéncias

O envolvimento €, segundo a definicdo do Forrester Research (apud
CERQUEIRA; SILVA, 2011; SIQUEIRA; BRONSZTEIN, 2015) o nivel mais basico de
engajamento, que se da a partir do simples contato entre o usuario e a marca. Ja a
interacdo esta relacionada a acédo, pois engloba itens que exigem mais do usuario,
como solicitar informacdes e comentar. Nesse sentido, esses dois elementos estao
presentes nas cinco categorias analisadas e nas demais, pois, ao assistir, 0s
usuarios entraram em contato com o contetdo e, ao comentar, todos agiram sobre

aquilo que assistiram.
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Figura 4 - Resumo da analise dos elementos de engajamento

ANALISE

L
Como ocorre o engajamento perante as estratégias de advertainment

ENVOLVIMENTO

Entrar em contato

INTERACAO

Acao | Restrita, reativa

LACOS SOCIAIS

Fracos e associativos

PROPAGABILIDADE

Compartilhamento do video, o compartilhamento do livro e a producao de
contelido

CAPITAL SOCIAL

Relacional, cognitivo e normativo

Envolvimento e interacdo, informacdes percebidas, normas de comportamento

Fonte: Prépria autoria

As estratégias de advertainment usadas pela YouTuber na producdo do
conteudo permitem manter o interesse dos espectadores e promover maior
identificagdo do publico com ela. Além disso, a forma como ela aborda o produto e
as reflexdes que faz estimulam a audiéncia a mostrar como se sentem sobre o
conteldo e a YouTuber, além de expor suas proprias reflexdes sobre a historia,
assim como relacdes com outros contetdos. Isso gerou varios comentarios desse
tipo que foram identificados na categoria mais expressiva: "Relacdo, reflexdo ou
producéo de conteudo".

De forma geral, a interacdo entre oS usuarios € restrita nos comentarios
analisados, pois ndo sado frequentes e se limitam a respostas simples, sem
continuacdo. Ndo ha interacdo com a YouTuber na plataforma, pois, apesar de
diversos comentarios se dirigirem a ela e dos usuarios terem a intencao de propor
uma conversa, a YouTuber ndo responde nenhum deles. As interacdes sdo reativas,
pois se dao a partir das possibilidades previstas na plataforma, ou seja, através dos
comentarios, que ja € um espaco previsto para interagdes no YouTube. Além disso,
nao ha conversagdes, nem intencionalidade de manter as conexdes. Por conta
disso, os lagos gerados sao fracos e associativos, ndo dependem da interacdo dos

usuarios, mas sim do pertencimento deles a um grupo, como a "familia Jout Jout".
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A propagabilidade nos comentérios se da, no geral, de trés formas: o
compartilhamento do video, o compartilhamento do livro e a producdo de contetdo a
partir do video ou livro. O primeiro caso esta presente nos comentarios que mostram
gue o usuario recebeu o video de alguma pessoa, que o compartilhou com outros
usuarios ou que assistiu o video diversas vezes, pois foi considerado que, ao
aumentar o numero de visualizagbes, o usuério contribui para o aumento de
popularidade do conteudo, que passa a ser recomendado pelo YouTube para mais
usuarios. O compartilhamento do livro esta presente nos comentarios que mostram
que o usuario pretende dividi-lo com outras pessoas. JA4 a producdo de novos
contetidos a partir do contetdo original se d4 quando os usuarios expéem para 0s
demais os poemas e outros conteudos culturais préprios que fizeram inspirados na
tematica do video.

O capital social relacional se mostra a partir da relacado entre o envolvimento
emocional dos usuarios e o contetdo. Ele também se da na forma de visibilidade,
pois, ao comentarem o conteldo, 0s usuarios estdo se mostrando visiveis na rede,
tanto para a YouTuber quanto para 0s outros usuarios e, dessa forma, a visibilidade
pode contribuir para que o usuario receba informa¢des importantes e se relacione
com os demais.

Esse tipo de capital social ndo é desenvolvido a partir das relagbes mutuas, ja
gue ndo ha conversas nos comentarios analisados, apesar da intencdo de alguns
usuario em prop6-las. Se os individuos respondessem uns aos outros e tivessem a
intencdo de manter os lacos sociais, 0 capital social relacional poderia ser mais
desenvolvido entre os usuéarios. O mesmo se da para a YouTuber, que teria 0 seu
capital social mais forte se ela respondesse os comentarios do seu publico.

O capital social relacional também esta ligado a popularidade, que pode ser
medida por meio da audiéncia. Jout Jout se mostra como um né popular na rede
pois gera um numero alto de conexdes de lacos fracos, ja que seu canal possui mais
de 2 milhdes de inscritos e o video possui mais de 5,3 milhdes de visualizagfes,
mais de 460 mil curtidas e mais de 15.400 comentérios. Isso demonstra que a
YouTuber possui um alcance muito alto, o que aumenta as suas possibilidades de
criar coexfes com outros USUarios.

O capital social cognitivo, por sua vez, se mostra no compartilhamento de
informacdes postas em comum pela audiéncia do video, principalmente através da

partilha de suas proprias percepcdes sobre o conteudo, que € muito frequente nos
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comentarios. Ele também se da na utilizacdo dessas informacgfes de forma pratica,
como nos comentarios nos quais os usuarios mostram a forma que se pode
incorporar a mensagem da histéria em suas vidas. Além disso, a percepcao de
informacbes a respeito da YouTuber como importantes contribui para o
desenvolvimento do capital social cognitivo.

Esse tipo de capital social, juntamente com o relacional, se desenvolve na
forma de autoridade e reputacdo. A autoridade se mostra na percepcdo que oS
usuarios tém da YouTuber como alguém influente e como uma fonte de contetdo
relevante. A reputacdo se da tanto na percepcdo que os usuario tém da YouTuber,
que, no geral, é positiva e gera identificacdo da audiéncia, quanto na percepcéo que
eles tém do livro como um conteddo importante e relevante a ponto de desejarem
compra-lo.

O capital social normativo esta presente nos comentarios que dizem respeito
a forma como os individuos devem se comportar em sociedade a partir de
aprendizados gerados do conteudo do livro e do video. Ele também se mostra no
modo como 0s usuarios desse grupo reagem a esse tipo de contetdo e a 0 que 0s
emociona e no tipo de caracteristicas que sao consideradas, pelo grupo, como
importantes para que uma pessoa seja vista como alguém "maravilhoso", "incrivel"

ou um modelo a ser seguido.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Com base no que foi exposto, € possivel compreender que a internet e as
redes sociais digitais geraram diversas mudancas na sociedade como um todo, tanto
na forma de se comunicar, consumir, se relacionar, on-line, quanto off-line. Os
consumidores estéo cada vez mais exigentes e possuem maior poder de expor o
que pensam e de escolher a forma como consomem os contetdos e produtos. Por
conta disso, torna-se cada vez mais dificil de se abordar esses consumidores de
forma relevante, que cause impacto e que os estimule a se engajar.

A publicidade também passou por vérias transformacfes para se adaptar ao
que se tem hoje como publicidade digital, ou ciberpublicidade, a fim de alcancar
esse consumidor e leva-lo ao consumo. Uma das formas de se fazer isso é através
do advertainment, que € um modo menos interruptivo de se apresentar um contetdo
de uma marca ao consumidor, gerando maior interesse.

O YouTube, como visto, se mostra como um ambiente prospero para a
publicidade e, principalmente, para o advertainment. Isso pois a publicidade, nesse
ambiente, se dilui e passa a ser consumida como um conteudo de entretenimento,
devido a légica de apropriacdo e participacdo da plataforma. Um elemento que
auxilia nesse processo é o fendbmeno dos YouTubers, que se apresentam como uma
alternativa interessante de associacao para diversas marcas. Por meio deles, estas
conseguem alcancar o seu publico a partir da mediacdo de uma figura de influéncia
e autoridade no nicho em questao.

Essas constatacdes serviram como base para se solucionar o problema sobre
como ocorre 0 engajamento do publico perante as estratégias de advertainment
presentes no video “A FALTA QUE A FALTA FAZ” da YouTuber Jout Jout Prazer.
Para isso, foram identificadas as estratégias utilizadas no video por parte da
producdo para, em seguida, analisar os comentarios dos usuarios por meio de uma
analise de conteudo.

Foram capturados 1022 comentarios do video, dos quais 400 foram
separados em 11 categorias tematicas. Dentre elas, foram escolhidas as cinco
categorias com mais comentéarios para a analise, excluindo-se a categoria "Outro".
Nos comentéarios analisados, foram identificados os elementos de engajamento:
propagabilidade, influéncia, interacdes, lagos sociais, intimidade, capital social e

envolvimento.
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A partir disso, e de acordo com o primeiro objetivo especifico deste trabalho,
foi verificado que dentre as estratégias de advertainment utilizadas na producéo de
conteudo estdo: o fluxograma de persuasédo, a linguagem informal, a forma que a
YouTuber se apresenta para 0 publico, a interpretacdo na contacdo da historia, a
emocao, as reflexdes sobre o tema e os relatos pessoais.

Com isso, pode-se responder o objetivo geral da pesquisa, que procura
compreender a eficicia das estratégias de advertainment no canal JoutJout Prazer
para a geracdo de engajamento do publico. Essas estratégias foram eficazes para
promover participacdo do publico e engajamento com o contetdo e a YouTuber,
porém, elas ndo foram suficientes para a geracdo de lagcos sociais fortes na
plataforma.

De forma geral, nos comentarios analisados, a interagdo entre os usuarios é
restrita, ja que acontece com pouca frequéncia e, quando acontece, se limita a
respostas curtas, sem continuacdo de um dialogo. A interacdo entre 0S USUArios e a
YouTuber se da exclusivamente através do contetudo na plataforma, ja que Jout Jout
nao responde a nenhum dos comentarios direcionados a ela. Esses dados vao ao
desencontro das obras que afirmam que na internet ou na ciberpublicidade ha uma
maior interacdo e interatividade (SOUSA; MARQUES, 2018; TERRA, 2017;
BERNADAZZI; COSTA, 2017; SANTAELLA, 2017; ATEM; OLIVEIRA. AZEVEDO,
2014; FIGUEIREDO, 2014; COVALESKI, 2010; GABRIEL, 2010; JENKINS, 2009;
LAPOLLI; GAUTHIER, 2008).

Dessa forma, os lacos sociais gerados sdo fracos e acontecem por meio da
associacdo. Apesar disso, as interacdes e lagcos sociais fracos sdo de grande
importancia para o YouTube, que privilegia a quantidade desses elementos do que a
qualidade. Estas constatacdes respondem ao segundo e quarto objetivos
especificos, que tém como foco verificar como se da a interagdo dos usuarios entre
si e com a YouTuber no video em questdo e a potencialidade de geracédo de lagcos
sociais a partir dos comentéarios dos usuarios entre si, com a YouTuber e sobre o

video.

O capital social, foco do terceiro objetivo especifico, pode ser desenvolvido
tanto na forma relacional, como normativa e cognitiva. Como relacional, ele pode ser
desenvolvido a partir da relagdo e envolvimento emocional entre 0s usuarios e o

conteudo, além do proprio ato de comentar, que 0s coloca visiveis na rede a partir
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de uma interacdo reativa. H4 espaco para o desenvolvimento do capital social
relacional a partir do didlogo nos comentéarios, que ndo é explorado nem pelos
usuarios, nem pela YouTuber. O capital social nhormativo pode ser desenvolvido a
partir da exposicdo de normas, valores e padrées sociais contidas nhas mensagens
deixadas pelos usuarios. Como cognitivo, o capital social pode ser desenvolvido a
partir da percepgdo das informagbes compartiihadas como relevantes, tanto na
interpretacdo dos usuarios sobre o tema, quanto do conteido da YouTuber e do
livro, e na exposicao desta percepcao.

O capital social cognitivo é essencial para a geragdo do engajamento, pois ao
perceber esses conteudos como relevantes, o publico se identifica e se sente
motivado a participar da discussdo, possibilitando o desenvolvimento do capital
social relacional. O capital social da YouTuber, visto na forma de autoridade e
reputacdo, também € importante para a geracdo de engajamento, jA que a
participacdo nos comentarios muitas vezes se traduz como uma forma do usuério
entrar em contato com a YouTuber e demonstrar o quanto gosta dela e do seu
conteudo.

O video "A FALTA QUE A FALTA FAZ" é o mais assistido dentre todos os ja
produzidos pelo canal Jout Jout Prazer, o que demonstra que a propagabilidade do
conteldo é alta. O quinto objetivo especifico deste trabalho tem como foco identificar
como se da a propagabilidade dos conteudos. Ela ocorre de trés formas: através do
compartiihamento do video ou de té-lo assistido diversas vezes, do
compartilhamento do livro e da producdo de conteudos culturais novos préprios dos
usuarios. Isso permitiu que mais pessoas entrassem em contato com o video e com
o livro, estimulando-as a compartilharem com ainda mais pessoas.

Ao explorar esses elementos de engajamento nas categorias tematicas, foi
possivel perceber que o engajamento acontece de formas variadas e por razdes
diversas. Apesar disso, ele parte de um primeiro contato com a marca, produto ou
conteudo, que gera um envolvimento no consumidor a ponto dele decidir agir sobre
0 que viu através da participacdo, pondo-se visivel na rede e abrindo espaco para
outras conexoes.

Apesar da editora Companhia das Letrinhas ter afirmado na matéria do Portal
G1 (2018) que ndo contratou a YouTuber para fazer um video sobre o livro, no
presente trabalho, o conteudo foi considerado como um advertainment. Isso se da

por conta do conteudo publicitario no YouTube ser frequentemente diluido e
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consumido como contetdo de entretenimento. Além disso, ha uma integracdo do
produto no video que ocorre de forma indissociavel, além de ser possivel identificar
elementos de persuasao na fala da YouTuber sobre o livro. Apesar disso, este € um
exemplo da dificuldade que existe na plataforma de se identificar quando um
conteudo é feito em parceria com uma marca ou quando um YouTuber € pago para
falar de um produto.

A partir deste estudo, pode-se compreender mais sobre o advertainment, e
como ele pode contribuir para a geracdo de engajamento em contetudos de
YouTubers. Por meio de algumas estratégias, é possivel promover a identificacdo do
publico com o conteldo, fazendo-os reconhecer as informacgdes apresentadas como
relevantes e os estimulando a participar, desenvolvendo também o capital social
cognitivo e relacional. Ao compreender como acontece o engajamento do publico
nos comentarios a partir dos elementos expostos neste trabalho, também é possivel
propor e planejar estratégias diferentes para estimular a participacdo e o
envolvimento do publico com o conteudo.

De acordo com o que foi exposto, é possivel compreender mais sobre o
fendmeno dos YouTubers e como eles influenciam os jovens, a partir de elementos
que promovem a identificacdo do publico e pela estrutura de producéo de contetdo
na qual estdo inseridos, que é muito mais flexivel e autbnoma do que nos meios de
comunicacao tradicionais. Isso auxilia a entender o papel que esses produtores de
conteudo estdo ganhando na publicidade, por se apresentarem como uma
alternativa para campanhas que desejam abordar consumidores jovens ou de nichos
especificos sem satura-los e sem interromper o contetdo que eles consomem.

Ao longo da pesquisa, foram encontradas algumas dificuldades, sendo a
primeira 0 grande volume de comentarios no video e a impossibilidade de analisar
todos. A captura desses comentéarios foi outro percalco, pois o software utilizado
conseguiu salvar uma quantidade limitada em uma ordem especifica. Assim, nao foi
possivel capturar os comentérios classificados como mais relevantes pelo YouTube,
que possuiam mais interacfes entre 0s usuarios e que poderiam apresentar maiores
possibilidades de geracao de lacos sociais e de desenvolvimento de capital social.

Outra dificuldade encontrada foi a identificacdo dos comentarios nos
elementos de engajamento apresentados. Isso pois um comentario, muitas vezes,
apresentava mais de um elemento em seu conteudo, ou seja, poderia ser

classificado em propagabilidade e em capital social ao mesmo tempo, por exemplo.
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Assim, para propositos de exemplificacdo dos achados da pesquisa, 0s comentarios
foram encaixados no elemento que se considerou como 0 que se sobressaia na
interpretacdo do conteudo, 0 que ndo o exclui de conter outros elementos em si.

Finalmente, identifica-se a possibilidade de pesquisas futuras sobre o tema a
partir da analise dos comentarios classificados como mais relevantes, que podem
apresentar conclusdes diferentes dos analisados no presente trabalho. Entrevistas
com a audiéncia para se compreender melhor o que motiva 0s usuarios a se
engajarem em um contetdo de advertainment de um YouTuber € outra perspectiva
gue merece ser perseguida.

Para a autora, este estudo trouxe beneficios em termos académicos, por ter
sido um exercicio interessante de aplicacdo de teorias aprendidas ao longo da
graduacdo em um objeto empirico que faz parte do consumo de entretenimento
pessoal. A experiéncia de investigacdo proporcionou uma visdo mais ampla sobre a
pesquisa cientifica e o entendimento da importancia dos percalgos, que fazem parte
da construcdo de um estudo e que também tém beneficios para o desenvolvimento
da tematica no campo académico, assim como os achados. Além disso, a realizacao
deste trabalho auxiliou o desenvolvimento de um olhar critico frente a um tema de
grande interesse pessoal, que é o advertainment no YouTube em videos produzidos

por YouTubers.
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