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Resumo

O YouTube surgiu como uma nova forma de midia. Com a chegada da plataforma, o meio da comunicagdo e
publicidade adquiriram uma nova ferramenta para atingir o publico, antes pouco segmentado através das
midias tradicionais. Em contrapartida, o publico (fonte consumidora), tem um novo papel nesse cenario, onde
sdo protagonistas na escolha do conteudo que desejam assistir. Criou-se entdo, uma demanda pela criacdo de
novas estratégias para atingir resultados mais expressivos através da midia. Com a plenitude dessa nova
realidade, a profissdo “YouTuber” sai do universo emergente e se torna uma realidade, assim como as marcas,
que entram de cabega nessa nova forma de conex@o com o publico. A comunicagao e a publicidade tem que

se reinventar e se readaptar todos os dias.

Introducao

A popularizacdo da plataforma de videos YouTube, foi um elemento-chave na
mudanga do mercado audiovisual, através de sua premissa colaborativa, a ferramenta usa
seus proprios mecanismos para gerar engajamento ¢ interesse dos usuarios que a utilizam.
Um desses elementos, € a possibilidade do usuario criar seu conteudo e ser recompensado
financeiramente pelos seus resultados dentro da plataforma. Dentro desse espectro, o
YouTube caminha a passos largos em sua constante evolugdo na forma como propaga os
conteudos criados e remunera os criadores de conteudo.

Mas sera que o YouTube detém uma tUnica forma de monetizagdo do material
postado, plena e absoluta? Este artigo propde-se a entender o porque dos criadores
buscarem novas formas de monetizar seus videos e segmentarem cada vez mais a forma
como os anuncios sdo transmitidos para suas respectivas audiéncias no cendrio do YouTube
atual.

O principal objetivo desse artigo, consiste em pesquisar € analisar as praticas de
monetizagdo de canais no YouTube. Além disso, busca investigar os mecanismos de
financiamento para o setor audiovisual no mercado brasileiro, pesquisar os modelos de

negocio do audiovisual na internet, verificando as formas de publicidade e suas adaptagdes
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no contexto digital, verificar as praticas implementadas por influenciadores digitais para a
propagagao de seus conteudos e por fim, realizar apontamentos histéricos sobre as midias
digitais, de modo geral, ¢ o YouTube, especificamente, buscando oferecer um panorama

global das praticas de monetizagao.

Audiovisual e Internet

Burgess e Green (2009) contam que, no inicio de 2005, os criativos Steve Chen e
Chad Hurley, que até entdo trabalhavam na empresa de pagamentos PayPal, tiveram a ideia
de criar um site de compartilhamento de videos. O insight surgiu quando Chen e Hurley
percebem a dificuldade de compartilhar arquivos de video, na época eles estavam em um
jantar e fizeram alguns videos, no dia seguinte, eles ndo conseguiam enviar através de e-
mail e pensaram que deveria haver alguma forma mais facil de enviar videos para internet.
A empresa iniciou a sua operacao dentro de uma Garagem na cidade de San Francisco, na
California. Em menos de dois anos, a empresa de Chen e Hurley foi comprada pelo Google
em uma transacdo de US$1,65 bilhao.

O desenvolvimento da cultura colaborativa trouxe novas alternativas para producao
e propagagao de conteudo, no inicio, o YouTube utilizou a premissa da comunidade, onde
pessoas comuns poderiam criar seus proprios videos e postarem nessa grande comunidade
repleta de outros criadores semelhantes. Os conteudos gerados pelos usuarios, motivados
pela criatividade e necessidade de compartilhar e documentar suas ag¢des, construiu a cara
da plataforma, que por sua vez, aumenta sua base de conteudo e retroalimenta-se a cada

video postado.

O mundo digital propiciou o surgimento de um formato de video que poderia ser
denominado de “video para internet”, que apresenta algumas caracteristicas
especificas como: duragdo, modo de producdo, meio e modo de circulagdo. E,
contudo, uma categoria que ndo pode ser homogeneizada de maneira alguma e
possui uma extensdo de formas tdo vastas quanto ¢ vasto o ciberespaco,
participando de uma ecologia social (MELI, 2011, p.53).

Descrita por Castells (2002) como sociedade da informagao, uma légica de redes,
onde varias vozes se juntam para buscar, alterar e reconfigurar a informagao. E esse esforco
conjunto que pode contribuir significativamente para que a sociedade da informagao
caminhe para uma sociedade do conhecimento, permitindo que esta adote também uma

cultura aprendente, na qual seremos capazes de analisar criticamente a informagao,



identificando-a como fidedigna (ou nao) para, a partir dai, estabelecer uma relagdo como
os conhecimentos prévios, possibilitando a ocorréncia de uma aprendizagem significativa,
pautada em fundamentos epistemologicos.

Desde o inicio da Internet, a quantidade de usudrios cresce de forma rapida, o
nimero de interagdes entre pessoas de diversas partes do mundo aumenta
consideravelmente, fazendo da internet uma grande vitrine para marcas exporem seus
produtos e servigos. A medida do avango da tecnologia e das constantes adaptagdes dos
meios de comunicagdo, o consumidor se torna uma fonte ativa na busca de informagoes
sobre produtos e faz com que a publicidade das marcas tenha que se transformar. De acordo
com Torres, a internet surgia como uma rede de computadores, as informacdes podiam ser
e acessadas por clientes, trazendo para o mundo dos negdcios a novidade do acesso
instantaneo as informacgdes sobre os produtos e servigos oferecidos (TORRES, 2009. p.
19).

A internet, antes vista como ferramenta amadora de propagacao, passou a ser visto
com bons olhos pelas empresas, principalmente para a imagem da empresa e fortalecimento
da marca. “O consumidor ja cobicava tais modificagdes em seu cotidiano. Havia uma
demanda de desejos e necessidades reprimida por falta de um meio que a entendesse e a
acolhesse. Esse meio era a internet” (VAZ, 2008, p. 26).

A fungdo executada pelos consumidores mudou no contexto da internet,
anteriormente as fungdes emissor e receptor tinham posicdes fixas, agora elas se misturam
através da interatividade gerada pela internet. Dessa forma, as mudangas de perspectivas
comportamentais instigadas pela internet, passam a exigir um refinamento maior da
publicidade, onde a interacdo do usudrio passa a ser fator fundamental na valorizagao do
anuncio. De acordo com Zeff e Aronson (2000), “a Web tem a vantagem de permitir a
interagdo do consumidor com a peca publicitaria, o que nem sempre acontece com outras
midias”.

Nos dias atuais a exigéncia do consumidor ¢ maior, este por sua vez buscando
produtos e servigos que entreguem a qualidade desejada dentro do valor que estao dispostos
a pagar. As empresas por sua vez, buscam suprir essa demanda através da internet, de
maneira direta e com custo menores. Na internet o consumidor pode interagir diretamente

com o anuncio, clicando para obter mais informagdes ou até mesmo para comprar o



produto. “A flexibilidade da publicidade on-line ¢ total, pois uma campanha pode ser
lancada, atualizada ou cancelada imediatamente” (PINHO, 2000, p. 119).

A publicidade online busca de forma constante, novas formas de interacdo com o
publico, para que assim, possam manter o interesse de consumo nos produtos e servigos
que oferecem ao consumidor, que por sua vez, esta cada vez mais segmentado. Segundo
Zeff e Aronson (2000) “a publicidade online cresce na medida em que surgem novas
ferramentas para medir tamanho, comportamento e demografia da audiéncia”.

Empresas utilizarem a internet para fazer publicidade, proporcionou uma
interligacdo maior entre empresa e consumidor, o espaco de comunicagdo aberto nessa
relacdo d& voz a um lado que até entdo ndo era ouvido, o de quem consome. Segundo
Burgess e Green (2009), o sucesso do YouTube esté aliado a forma como o site funciona,
misturando caracteristicas individuais e coletivas dos usuarios, possibilitando que qualquer
um possa se comunicar e ser visto por todos.

O YouTube torna-se um meio de propagacao de diferentes ideologias e preferéncias
cotidianas, unindo o coletivo com o individual. “As atividades coletivas de milhares de
usuarios, cada qual com seus entusiasmos individuais e interesses ecléticos, resultam em
um arquivo verdadeiramente vivo da cultura contemporanea formado a partir de uma
grande e diversa gama de fontes.” (BURGESS, GREEN, 2009, p.120).

A colaboracdo ¢ um dos fatores fundamentais para entendermos a importancia do
Youtube no carater cultural e participativo. Essa “cultura de participacdo” atua como
ferramenta chave do negdécio, retirando do YouTube, o papel de ser somente um veiculo de
transmissao. O YouTube torna-se uma peca fundamental na construcao de valores culturais
e sociais, impulsionados pela coletividade.

Torres (2009, p.134) explica que ao contrario das midias sociais, que sao
fundamentadas no conceito de midia impressa, com textos e imagens, o site de
compartilhamentos, YouTube ¢ uma midia que possui um formato mais proximo da
televisdao, j& comumente assimilada pelos usudrios, que utiliza videos curtos que sio
produzidos por eles mesmo e podem ser assistidos por qualquer outra pessoa. Um dos
motivos do sucesso do conceito do YouTube ¢ o fato de sermos seres visuais, que reagem
mais rapido e melhor a estimulos de imagens em movimento do que imagens estaticas ou

textos. Quando o video ¢ levado as midias sociais, ele produz um interesse maior do que



os textos (TORRES, 2009, p. 134). O pesquisador ainda explica que muitos profissionais
e empresas exploram esse conceito, publicando palestras, cursos, instrugdes ¢ trabalhos no
YouTube, aproveitando os conceitos do marketing de contetido para atingir o consumidor.
Além de ser uma midia social de conteudo em video, o YouTube tem uma série de recursos
que permitem que os internautas troquem experiéncias € mensagens, criem grupos e

realizem muitas outras atividades de redes sociais.

Financiamento do Audiovisual

Com a finalidade de compreender melhor a industria do audiovisual, mais
precisamente no Brasil. Este topico terd a fungdo de mostrar um outro panorama dessa
industria, que no Brasil ¢ regulada pela Agéncia Nacional do Cinema. Criada em 2001, a
ANCINE — Agéncia Nacional do Cinema ¢ uma agéncia reguladora que tem como
atribui¢des o fomento, a regulagdo e a fiscalizacdo do mercado do cinema e do audiovisual
no Brasil.

Segundo informacgdes disponiveis web site da ANCINE, o financiamento
audiovisual no Brasil ¢ feito basicamente por trés mecanismos: O Fundo Setorial do
Audiovisual (FSA), Fomento Indireto e Fomento Direto. Ainda de acordo com o web site,

esses mecanismos funcionam da seguinte forma:

- Fundo Setorial do Audiovisual (FSA): E um fundo destinado ao desenvolvimento
articulado de toda a cadeia produtiva da atividade audiovisual no Brasil. Seus
recursos sao oriundos da propria atividade econdmica, de contribui¢des recolhidas
pelos agentes do mercado, principalmente da Contribui¢ao para o Desenvolvimento
da Industria Cinematografica Nacional - CONDECINE e do Fundo de Fiscalizagao
das Telecomunicagoes - FISTEL.

- Fomento Indireto: Investimentos e patrocinios realizados em projetos produzidos
com base em mecanismos de incentivo fiscal, oriundos de Impostos federais que
sdo utilizados em projetos da atividade cinematografica e audiovisual.

- Fomento Direto: Apoio a projetos audiovisuais com recursos provenientes do
proprio orgamento da ANCINE, por meio de editais e chamadas publicas, de
natureza seletiva ou com base no desempenho da obra.

Com a regulamentacao e fiscalizacdo da ANCINE, em dezembro de 2008, foi criado

o Observatorio Brasileiro do Cinema e do Audiovisual (OCA), com o objetivo a difundir



dados ¢ informagdes qualificadas produzidas pela Agéncia Nacional do Cinema
(ANCINE). La, podemos encontrar dados importantes sobre a industria do audiovisual no

Brasil, tais como:

— Bilheteria, renda e langamentos nas salas de cinema no Brasil:

Bilheteria

Renda filmes brasileiros (R§) 158.105.660,79 297.072.056,07 221.853.128.60

| w |

onte: ANCINE / Sistema de Acompanhamento da Distribuic@o em Salas de Exibiggo (SADIS).

— Informagdes sobre a quantidade de salas de cinema:

[Habitantes por sala 81.794 77.067 75.068 71.585 68.037

FonteSistema Angine Digital - SAD, SADIS. BGE, Fie B.

— Numeros em relagdo a Televisao:



ialavisdo

Domicilios com TV (milhdes] ' 59.4 61,1 633 65,1 ND
ICanais de TV Paga * 165 177 188 200 ND
INUmero de Canais Brasileiros de Espago Qualificado * ND 13 19 23 22
INUmero de Assinantes de TV Paga (milhSes] « 12.7 16.2 18.0 19.6 19.6
Fontes: 1. Insfituto Brasileiro de Geografia e Estaifstica - IBGE: 2. ANCINE e Anudrio Converge de Midias 2009 (2011 e 2012); 3. ANCINE: 4. ANATEL.

— Dados referentes a distribuigdo de videos por demanda:

vigos de Video por Demanda ND 19 26 25 31
Obras langadas em DVD 1130 1038 885 584 528
[Obras brasileiras lancadas em DVD 87 66 72 35 35
Obras langadas em Blu-ray 439 455 441 284 283
[Obras brasileiras langadas em Blu-ray 22 20 17 19 12
Fonte:ANCINE.

Como podemos analisar nas tabelas referidas acima, mesmo com a grande
popularizacao da internet e principalmente o YouTube, as midias mais tradicionais como o
cinema, por exemplo, continuam crescendo a cada ano. Mas ndo podemos deixar de
comparar com a realidade da internet, como exemplo, a quantidade de publico presente em
filmes contabilizando um nimero proximo de 173 milhdes de pessoas, ja no Youtube, de
acordo com o site, sdo mais de 1 Bilhdo de usuarios ativos, que assistem o equivalente a

mais de 1 bilhdo de horas de contetdo diariamente.

A publicidade no YouTube

Com a necessidade das empresas mudarem a forma de fazer publicidade, de acordo
com Donaton (2007), a chave para entender a mudanca ¢ a transferéncia de poder: de quem
faz e distribui os produtos de entretenimento para quem os consome. Em outras palavras,
o poder esta migrando dos estudios de cinema, das redes de televisao, das gravadoras e das

agéncias de propaganda para o sujeito no cinema do seu bairro, ou para o adolescente que



baixa musicas na internet. Donaton, ainda cita alguns modelos tradicionais aplicados pela

publicidade e as formas como estdo se adaptando com alguns exemplos, algumas delas sao:

+ Publicidade de longo formato, assim chamada porque ela dura mais do que
os 30ou 60 segundos dos comerciais, possuindo um valor intrinseco como
diversdo. Os filmes da BMW, uma série popular de minifilmes distribuidos
na internet, criados por alguns dos maiores diretores de Hollywood e

estrelados por celebridades como Madonna, ¢ o exemplo mais ilustre.

« A integracdo de mensagens publicitarias em programas de roteiro fixo
(comédias, novelas) e sem roteiro fixo (reality shows e programas de
variedades). O patrocinio agressivo da Coca-Cola ao sucesso da TV
American Idol ¢ talvez o que melhor retrata o que acontece em programas

sem roteiro fixo.

- Integragdo de produtos em filmes. A inser¢do de produtos nos filmes ¢ uma
pratica corrente desde os primérdios do cinema, porém as parcerias entre
ficcdo cinematografica e produtos se tornaram nos dias de hoje
significativamente mais profundas. Aos publicitarios ¢ dada voz ativa no

desenvolvimento do roteiro muito antes do inicio das filmagens.

 Parcerias com a industria da musica (tie-ins). Os selos musicais cada vez
mais veem os anunciantes como parceiros na distribuicdo e aquisi¢ao de

espaco na midia para os seus langamentos.

« Programas financiados por anunciantes. Mais ¢ mais, 0s anunciantes ¢
publicitarios estao medindo as oportunidades de financiarem a producgao de
programas de TV ou mesmo de filmes. Em parte, eles fazem isso para
garantir a si mesmos uma oportunidade valiosa de marketing, em parte para

desbancar a concorréncia. Também, no entanto, isso permite o



desenvolvimento de um ambiente criativo benéfico as suas mensagens

publicitarias.

No YouTube, a adesdo e sucesso da plataforma propiciou para as marcas, a
oportunidade de criar videos com maior poder de persuasdo através de um publico mais

segmentado.):
A antiga predi¢do de que, no futuro, os consumidores serdo conhecidos pelos
seus nomes, torna-se mais proxima com o advento da Internet. Nela, a
publicidade on-line podera se transformar em uma valiosa ferramenta de
comunicagdo persuasiva interativa e ainda possivel de ser dirigida, de modo
personalizado e individualizado, para os consumidores e prospects de produtos,
servigos e marcas (PINHO, 2001, p. 101.).

Em 2007, o YouTube passou a ser monetizado pelo Google, que comegou a inserir
anuncios nos videos e em pontos estratégicos da pagina. Dessa forma, o YouTube comegou
a gerar interesse dos usudrios em produzirem mais conteido podendo ganhar dinheiro com
isso. Uma dessas formas ¢ através da ferramenta do proprio Google, o Google Adsense.

Através do Google Adsense, o usudrio pode inserir anuncios nos seus videos e
alguns sites e quanto maior for o nimero de visualizagdes, maior serdo os ganhos do
criador, e do Google. O AdSense ¢ “um sistema que agrega anuncios em blogs e gera
retorno financeiro ao blogueiro proporcional ao numero de vezes em que seus leitores
clicarem nos antincios que sao definidos pelo Google de acordo com o contetdo postado
no blog” (RECUERO, 2009, p.243).

Segundo analise do site, os videos de antincios no YouTube seguem alguns padroes
definidos pela plataforma, atualmente existem seis diferentes tipos de antincios: anuncios
graficos, anuncios de sobreposi¢do, anuncio em video puldveis, anuncio em video

impossivel de pular, anuncios curtos e cartoes patrocinados. O YouTube disponibiliza uma

tabela especificando detalhadamente as diretrizes de cada tipo de anuncio, sdo elas:

Formato do antincio Posicionamento Plataforma Especificacoes
Antncios graficos Aparece a direita do video em Computador 300 x 250 ou
destaque e acima da lista de 300 x 60
L T g — sugestoes de video. Para players

maiores, esse anuncio pode ser
exibido abaixo do player.
— =



Antncios de sobreposicio

| 7 Tube j ee—
—

Antncios em video pulidveis

Yol
B
: .=

Anuncios em video
impossiveis de pular e
anuncios em videos longos e
impossiveis de pular

Yo ———

Anuncios curtos

YuD——
L
: .=

Cartdes patrocinados

YulD———
.
= =

Fonte: YouTube

Anuncios de sobreposi¢ao
semitransparentes que sdo exibidos
nos 20% da parte inferior do seu
video.

Com os anuncios em video
puléveis, os espectadores podem
pular antncios depois de cinco
segundos, se quiserem. Inseridos
antes, durante ou depois do video
principal.

E necessario assistir a antincios em
video impossiveis de pular para
que o video seja exibido.

Os anuncios em video longos e ndo
ignoraveis podem ter até 30
segundos de duragio.

Esses antuincios podem ser exibidos
antes, durante ou depois do video
principal.

Anuncios em video ndo pulaveis
de até seis segundos que precisam
ser assistidos antes de visualizar o
video.

Os cartdes patrocinados mostram
contetido que pode ser relevante
para seu video, como produtos
exibidos no video.

Os espectadores verdo um teaser
do cartdo por alguns segundos.
Eles também poderao clicar no
icone no canto superior direito do
video para navegar pelos cartdes.

Computador

Computador,
dispositivos
moveis, TV e
consoles de jogos

Computador e
dispositivos
moveis

Computador e
dispositivos
moveis

Computador e
dispositivos
moveis

Anuncios
graficos ou de
texto de 468 x
60 ou 728 x 90

E reproduzido
no player de
video.

E reproduzido
no player de
video.

Possuem 15 ou
20 segundos de
duracéo,
dependendo dos
padrdes
regionais.

Os anuncios
longos e ndo
pulaveis podem
ter até 30
segundos de
duragdo.

Reproduzidos
no player de
video, com até
seis segundos
de duragdo

Os tamanhos de
cartdes variam

Com base nas opg¢des de anuncio que o YouTube oferece, os anunciantes buscam

criar estratégias dentro de suas campanhas publicitdrias, a fim de melhor aproveitar a



poténcia e o alcance que os diferentes tipos de anuncio oferecem. Anuncios Graficos e de
Sobreposicdo, por exemplo, normalmente sao utilizados para uso de énfase em textos e ou

imagens.
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A imagem acima, foi capturada em um video do canal ‘BRKsEdu’, no
anuncio de sobreposicao posicionado no centro inferior do video, podemos ver o link de
um anuncio com texto e imagens. Ja no canto superior direito, podemos visualizar um
anuncio de ofertas de uma loja varejista demonstrando fotos de seus produtos.

Em outros modelos de anuncio, como os Video Pulaveis e Curtos, o apelo dos
anunciantes muda em relagdo aos que usam énfase com maior foco em texto, nos aniincios
em video, o foco maior ¢ na transmissdo da mensagem usando o audio e a imagem em
movimento, que sdo itens que prendem mais a aten¢ao do espectador por estimular a
mensagem sensorialmente, como se fosse uma forma mais direta e pessoal de abordagem.

No exemplo que ira ser demonstrado abaixo, foi capturado um anuncio pulavel
inserido em um video do canal ‘Coisa de Nerd’, no antincio em questdo, ¢ apresentado um
video sobre o novo sabor do refrigerante Fanta. Como citado anteriormente, a inten¢do da
marca foi de utilizar alguns “gatilhos” sensoriais com o som do refrigerante sendo servido
no copo e imagens da lata em close. Dependendo da verba que o anunciante possui

disponivel, em algumas ocasides, sdo criados varios modelos de aplicagdo de anuncio.
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Contudo, o modelo citado acima ainda estd regido pelas regras dos modelos de
anuncio do YouTube, como pode-se perceber no canto inferior direito da imagem
demonstrada anteriormente, o espectador pode clicar em ‘pular o antincio’ ap6s 5 segundos
de exibigdo. Isso retoma a questdo de que os anunciantes precisam escolher melhor as
estratégias na hora de produzirem suas pegas publicitarias.

Podemos entender que se, a composi¢ao do inicio da pega publicitaria nos videos
pulaveis nao for atrativa, o espectador pode simplesmente pular o anuincio e ir direto para
o video. Para resolver isso, mantendo o interesse entre unir marcas e publico, o YouTube
oferece a opgao do video Impossivel de pular, que € uma opg¢ao mais cara para o anunciante,
mas que garante a exibi¢do de videos de 15 a 20 segundos dependendo da regido.

Se por um lado, os anunciantes escolhem o tipo de anincio que produzirdo, o
criador de conteudo escolhe qual dos tipos de anuncio o YouTube podera veicular em seu
canal. Essas escolhas refletem no retorno financeiro proveniente da permissdo desses
anuncios para respectiva audiéncia do criador. A renda vinda desses antncios ¢ dividida
entre a plataforma YouTube e os criadores de contetido, em diversos casos, sendo a

principal fonte de renda dos criadores.



Criadores de contetido e novas formas de monetizacao

Com o aumento da busca das marcas em anunciar no YouTube, os criadores de
conteudo surgem como papel fundamental na conexao entre publico e marca. Se por um
lado as marcas buscam atingir um determinado publico-alvo, os criadores de contetido do
YouTube possuem a audiéncia desses publicos, ¢ dado esse fato, a ligagdo entre anunciantes
e criadores ndo ¢ mais mediada pelos recursos da plataforma, mas sim pelo contato direto.

Novamente, o criador de conteudo e o publico surgem como protagonistas na
decisdo final do que ¢ tendéncia e regimento das comunidades e nichos de publico
presentes na plataforma. Os criadores de contetido atuam, assim, como influenciadores

digitais, como definem Tessarolo e Silva (2016).

O termo se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e que possuem a
capacidade de mobilizar um grande niimero de seguidores, pautando opinides e
comportamentos e até mesmo criando contetidos que sejam exclusivos. A
exposicao de seus estilos de vida, experiéncias, opinides e gostos acabam tendo
uma grande repercussdo em determinados assuntos (TESSAROLO; SILVA,
2016, p.5).

Em artigo escrito no site Meio e Mensagem, Eduardo Vieira (2016) argumenta que,
“Marcas estdo se apegando aos influenciadores por diversas razdes. Uma delas ¢ que
muitas pessoas, sobretudo os mais jovens, se inspiram em suas personalidades digitais
favoritas (que reunem milhdes de seguidores em plataformas como YouTube, Instagram e
Snapchat) como referéncia para tudo”.

Eduardo ainda cita trés elementos-chave que as agéncias de publicidade utilizam
para buscarem um bom influenciador para suas marcas, Tecnologia, Conteudo e Dinheiro.
Quando aplicados de forma inteligente, esses trés elementos fazem a diferenca. “A voz de
um influenciador ¢ o que importa, nao onde ele estd — seja numa imagem do Instagram,
numa coluna do jornal didrio, num artigo de opinido numa revista ou num post do
Facebook” (VIEIRA, 2016, n.p.).

Dado este novo panorama, o resultado final, sdo ac¢des publicitarias diretas e
altamente segmentadas em parcerias com os criadores. Com o refinamento desse processo

de segmentacdo, os resultados atingidos podem ser facilmente visualizados, tragando

paralelos com os dados sobre cinema e TV que vimos anteriormente.



O frame do video abaixo ¢ um exemplo de ag¢do publicitaria feita através de um
influenciador. A publicagdo foi feita no, at¢ o momento, canal com maior numero de
inscritos no Brasil, “whinderssonnunes”. No video, a marca anunciante utilizou o tema do

video para trazer a tona o seu produto.

#1 nos videos Em alta

CRIANCAS DE ANTIGAMENTE E CRIANCAS DE HOJE

Como o titulo do video ja resume, Whinderson Nunes fala sobre as diferengas de
comportamento entre as criangas de tempos mais antigos frente as criangas dos dias atuais.
Em determinado momento, ele brinca com o produto e faz referéncias dele presente em

situagOes da sua infancia.

RTANGAS DE ANTIGAMENTE E CRIANCAS DE HOJE
ﬂ whinderssonnunes
: scrto | | 22mi 1.430.318 visualizagdes
+ » il o5 »

Em numeros, o video impressiona no quesito alcance, em algumas horas de
publicagdo o video ja possuia mais de 1 milhdo de visualizagdes no YouTube e

contabilizava cerca de 24.700 comentdrios. Além disso, o video figurava na primeira



posicdo da lista de videos mais assistidos do Brasil, confirmando uma série de itens
abordados aqui anteriormente, tais como, engajamento, alcance da cultura participativa e

protagonismo do publico na decisdao de escolha dos contetidos que pautam a internet.

Consideracoes finais

Em uma ferramenta com tantas possibilidades e alcance, o YouTube criou através
de sua evolucao, uma forma de transformar a cultura participativa de seus usuarios em um
negocio rentavel, em alguns casos, para ambos os lados. Visando unificar marcas e clientes,
a plataforma criou modelos de monetizacao dos videos em sua plataforma e, de certa forma,
democratizou a forma de se fazer antincios nela.

Contudo, o fato de tratar a sua plataforma como um negécio ndo fez do YouTube
um inimigo da internet, pelo contrario, com a imensiddo de possibilidades e amarras
quebradas que permitem a internet ser o que ¢, o compartilhamento de videos e as
sociedades em rede fizeram que ele se torna-se uma poténcia na producao de contetdo
audiovisual, superando rapidamente os numeros das midias tradicionais, que durante a era
pré-internet eram soberanas em pautar o que seria tendéncia no mundo.

Com o advento da mudanga de protagonismo, onde o publico passou a ser o
principal responsavel por ditar as regras do que ¢ relevante para a midia e publicidade,
surgem os influenciadores digitais, que por sua vez, reinventam a forma de monetizar a
publicidade através de seu maior trunfo, a audiéncia segmentada. O atual cenario
audiovisual marca a mudanga na forma de comunicagdo entre marca e consumidor, uma
conversa direta entre a cara do produto e o consumidor que o consome. A publicidade

deixou de ser um produto sendo anunciado e tornou-se um rosto que representa seu publico.
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