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RESUMO

A presente monografia consiste na pesquisa acerca do estudo das estratégias de
comunicagao no contexto digital no YouTube, especificadamente, atrelado ao caso de
Bianca Andrade, que € considerada uma youtuber no ramo da moda e beleza. Sendo
assim, no nosso objetivo geral propomos compreender as estratégias de comunicacao
digital de Bianca Andrade a partir do seu canal no YouTube. Com o intuito de
identificar a frequéncia de publicidade e propaganda no contetdo disponibilizado na
plataforma e o desenvolvimento da youtuber em duas fases: de amadora a
profissional. Para tanto, nos apropriamos da metodologia de pesquisa empirica
mediada por computador proposta por Johnson (2010), a partir da triangulacdo de
técnicas que se deu por meio de dois principais métodos: observacdo de campo
encoberta e ndo participativa (JOHNSON, 2010) e andlise de contetdo (BARDIN,
1977). Os resultados obtidos evidenciam que a producéo de contetdo na plataforma
YouTube permite a elaboracdo de conteudos cerceados por publicidade e parcerias,
agregando maior rentabilidade ao youtuber. Assim, pudemos perceber que ha um
fecundo campo a ser explorado pela &rea publicidade e propaganda na conjuntura da
comunicacdo no YouTube. Entretanto, ressalvamos para a necessidade de que ao
apreenderem essas possibilidades para gerar aproxima¢do com o seu consumidor se
mantenha o principio da transparéncia no conteudo publicitario criado e que se

respeite as légicas e a cultura do youtuber contratado.

Palavras-chave: Moda; Beleza; Publicidade; Comunicacdo; YouTube; Youtuber;

Influenciador Digital.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem sua tematica delimitada ao
estudo das estratégias de comunicacdo no contexto digital no YouTube,
especificadamente, atrelado ao caso de Bianca Andrade, que é considerada uma
youtuber no ramo da moda e beleza. Essa conjuntura proposta neste trabalho de
conclusao de curso é conduzida através da concepc¢ao dos ambientes digitais a partir
da evolucédo da internet, isto €, da crescente conquista de espacos no cotidiano dos
individuos.

Em meado de 2005 um novo projeto surgiu com o intuito de reunir videos
amadores produzidos por individuos comuns em uma Unica plataforma. O projeto
intitulado YouTube disponibilizava a possibilidade de monetizacdo de videos
exclusivos, compartilhados por diferentes usuarios, proporcionando uma fonte de
rendimentos para esses “produtores amadores”.

Ao longo dos anos foram elaborados diversos videos pessoais destes
individuos, o que ocasionou na denominagdo de youtubers. Pois estes passaram a
ganhar visibilidade e adquirir um numero consideravel de seguidores.
Consequentemente, com o0 crescente numero de visualizagbes, as marcas
perceberam que poderiam desenvolver projetos com estes youtubers, uma vez que,
cada youtuber possui nichos especificos de publicos, logo poderiam conferir
identificacdo com seus produtos e/ou marcas. O que acarreta em desafios a area da
publicidade e propaganda, que neste estudo é compreendida como uma das principais
ferramentas de comunicacao que proporciona remuneracao a plataforma e aos seus
usuarios. Em que cada usuario tem a possibilidade de monetizar seu conteudo,
gerando fonte de renda e estimulo aos produtores de contetddo na plataforma.

E para compreendermos a estrutura de monetizagdo e de comunicagdo do
YouTube é necessario analisarmos principalmente os diferentes formatos de
publicidade e propaganda estabelecida na rede social. Toda remuneracao advinda da
plataforma é originada a partir de anuncios, campanhas e propagandas. Sao
mecanismos estruturados e pré-programados no layout do site e inseridos também ao
longo dos videos produzidos pelos usuarios. Os profissionais da area da publicidade
e propaganda percebem o potencial do YouTube para desenvolver projetos com maior

engajamento do publico-alvo, devido ao alto indice de aceitacdo, alcance e
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principalmente o vinculo de confianga que o0 youtuber proporciona aos seus
seguidores.

O YouTube passa a desempenhar um espaco em potencial para a elaboracao
de publicidade e propaganda em grande escala, em que a publicidade tem como
principal foco divulgar produtos ou servicos e a propaganda a responsabilidade de
propagar ideologias ou crengas relacionada as marcas. Considerando essas
observacdes, outro fator importante encontra-se no desafio do profissional da
publicidade e propaganda no que se refere ao desenvolvimento de estratégias de
comunicacao no ambiente digital. Em um espaco onde ha um leque de possibilidades
para desenvolver campanhas publicitarias. Onde é possivel a prépria marca criar seu
conteudo na plataforma, com videos exclusivos de seus projetos. Ou com o auxilio de
outros usuarios, youtubers que possuem numeros consideraveis de engajamento e
de alcance em visualizagoes.

E no que se refere a este estudo transpomos para o contexto especifico da
youtuber Bianca Andrade, que criou seu canal em 2011 e hoje possui cinco milhdes
de inscritos. Atualmente é considerada uma das principais youtubers de contetdo de
moda e beleza no Brasil. Além disso, sua renda e seus bens séo resultados de sua
producédo de contetdo na plataforma e também de parcerias com diversas empresas,
vinculadas aos seus ambientes digitais. Portanto, com essa contextualizacéo
adentramos na probleméatica ao indagarmos: como a producdo de conteudo de
Bianca Andrade no YouTube pode ser incorporada na area da publicidade e
propaganda?

Como justificativa percebemos o potencial da plataforma do YouTube no
campo da comunicacdo, logo entendemos que ha uma vasta possibilidade para
estudos acerca desta tematica tanto para o campo académico como para o mercado.
Pois, nos permite compreender novos mecanismos de comunicacdo e 0s possiveis
impactos dos conteudos gerados por produtores amadores nos ambientes digitais.
Principalmente no caso do YouTube, que se trata de uma plataforma em que todo o
seu material disponivel é formado por seus proprios usuarios, inicialmente de forma
gratuita. Um espaco coletivo de geracdo de conteudo disponivel ininterruptamente e
com numeros significativos de materiais produzidos também por profissionais que
possuem conhecimento especifico na area.

E importante ressaltar a relevancia das métricas disponibilizadas pela

plataforma para o desenvolvimento de pesquisas para 0 meio académico. Onde é
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possivel realizar andlises especificas e pontuais para determinadas areas da
publicidade e propaganda. Uma plataforma rica em geracdo de conteludo e
desenvolvimento de novos formatos de comunicacao.

A proposta dessa pesquisa € analisar a producdo de contetudo desenvolvida
por produtores amadores que se tornam profissionais no YouTube, passando a
desempenhar o papel de comunicadores. Sao individuos fundamentais para
compreendermos essa estrutura comunicacional no ambiente digital. Tendo em vista
as mudancas no cenario da comunicacéo e nos formatos de consumo, € fundamental
gue os profissionais em formacao estejam preparados para enfrentar novos desafios
impostos por estas transformacgdes que permeiam os diferentes publicos com que as
organizacdes se relacionam.

E como Objetivo geral propomos compreender a proposta comunicacional de
Bianca Andrade a partir do seu canal no YouTube.

J& os objetivos especificos sdo:

¢ Identificar a tipologia dos conteudos no canal do YouTube da Bianca
Andrade;

e Mapear quando, como e com que frequéncia ha publicidade nos
conteudos do YouTube da Bianca Andrade;

e Analisar a producdo de conteudo no canal do YouTube da Bianca
Andrade a partir das suas fases como amadora e profissional.

Para tanto, utilizaremos como metodologia a pesquisa empirica mediada por
computador (JOHNSON, 2010), a partir da triangulacdo de técnicas com dois
principais métodos: observacdo de campo encoberta e ndo participativa (JOHNSON,
2010) e analise de contetudo (BARDIN, 1977).

O campo de estudo selecionado para este trabalho foi o canal do YouTube da
produtora de conteddo Bianca Andrade intitulado Boca Rosa. O canal foi escolhido
por se tratar da principal plataforma de publicacdo de diferentes criacdes da youtuber.
O YouTube é considerado o ponto de origem de seu desenvolvimento como produtora
de conteido no ambiente digital, plataforma que possibilitou seu progresso de
amadora a profissional. Optamos por analisa-lo por se tratar de um canal com cinco
milhdes de inscritos e possuir um publico fiel e engajado ao contetdo disponibilizado
pela youtuber.

O corpus desse trabalho se restringe aos materiais divididos cronologicamente,

desde o inicio do projeto, disponiveis no canal no YouTube de Bianca Andrade.
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Separamos o0s videos com maior niumero de visualizagdes desde o seu lancamento
em 2011, até o ano vigente. Ao total iremos analisar nesse estudo oito videos com
melhor performance no canal da youtuber.

O trabalho foi dividido em cinco capitulos: No primeiro ha a introducéo, na qual
esclarecemos a tematica, o problema de pesquisa, a justificativa, os objetivos, a
metodologia e a estrutura desta pesquisa. O segundo capitulo consiste na
conceituacado, contextualizacdo e caracteristicas da comunicacao digital a partir de
Gade (1998), Castells (2004), Canevacci (2001), Jenkins (2009), Lipovetsky (2011) e
também apresentamos os desafios da publicidade e propaganda nos ambientes
digitais.

J& o terceiro capitulo traz um panorama sobre a plataforma digital YouTube e
a origem do termo youtuber através de analises de desenvolvimento desses
profissionais como principais parceiros para a publicidade e propaganda de acordo
com Karhawi (2017), Burgess e Green (2009), bem como a comunicagdo e
profissionalizacdo do youtuber no ambiente digital por meio dos autores Bernardazzi
(2017), Recuero (2009), interseccionando com diferentes formatos que a plataforma
disponibiliza e a liberdade de criacdo de conteudo a partir de Perez e Trindade (2017).

O quarto capitulo é voltado para a apresentacdo dos procedimentos
metodoldgicos e os resultados da pesquisa empirica realizada sobre a estratégia de
comunicacdo e o desenvolvimento do canal da youtuber Bianca Andrade, intitulado

Boca Rosa. E no quinto capitulo trouxemos as consideracdes finais.
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2 A PUBLICIDADE E A PROPAGANDA NA CONJUNTURA DA COMUNICACAO
DIGITAL

Neste capitulo iremos analisar a comunicacdo no ambiente digital e as
mudancas tecnologicas relacionadas aos multiplos atores a partir de Cavallini (2008)
e Castells (2004). Pois, os espacos colaborativos que surgem junto com essas midias,
tornam possivel o engajamento dos individuos em diferentes plataformas.
Consequentemente, nos encaminha para a contextualizacdo da publicidade e da
propaganda na conjuntura dos ambientes digitais com Jenkins (2009), Herschmann e
Pereira (2002), que nos conduzem aos desafios para e na comunicacao. No que diz
respeito ao fortalecimento da identificacdo de marca das empresas com o seu publico-

alvo.

2.1 COMUNICACAO DIGITAL: CONTEXTUALIZACAO

Atualmente com o crescente namero de interacdes dos publicos em ambientes
digitais, as marcas passaram a compreender que o fator principal para o sucesso é
ouvi-los. Logo, se faz necesséario entender como se manifestam, como exigem suas
preferéncias e, principalmente, seu apreco por um determinado estilo de vida.
Segundo Gade (1998), o processo de consumo do individuo pode ser dividido em
quatro etapas:

| Apresentacédo: A etapa em gue tudo comeca. O momento em que o publico
passa a despertar o interesse e ser estimulado a querer entender sobre o produto.
Nesse momento, a publicidade pode ser um fator fundamental; Il Entendimento: E o
momento em que o publico se sente interessado a querer conhecer, independente da
funcdo que o objeto tenha; Il Necessidade: E o momento de avaliagdo, em que a
propaganda bem elaborada é fundamental. Se o publico for estimulado da forma
correta em relacéo ao produto, pode ser que opte por consumi-lo; e IV Decisao final:
Etapa final em que a apresentagédo, o entendimento e a necessidade conseguem
despertar e atrair interesse, definindo se houve fatos suficientes para que a deciséo
final seja positiva.

Considerando essas etapas e o contexto atual proprio da cultura de consumo,

gue nao encoraja ao conformismo passivo na escolha das mercadorias, mas procura
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educar os individuos a perceberem os sinais que diferenciam determinados produtos.
Porque afinal, “a internet € uma extensdo da vida tal como é, em todas as suas
dimensdes e modalidades” (CASTELLS, 2004, p. 147). Um espago em que o publico
e as suas opinides se tornam pecas fundamentais para o desenvolvimento de uma
marca. Assim, tem se tornado cada vez mais importante para o desenvolvimento das
marcas ouvirem 0s seus consumidores, a fim de desenvolver estratégias de
comunicacdo e publicidade. Logo, a partir de uma analise baseada em pesquisas
qualitativas é possivel perceber que os conteldos séo relevantes nessa conjuntura
para o alcance dos objetivos desejados pelo mercado. De acordo com Cavenacci
(2001), a “cultura do consumo”:

[...] é fundada na constante producdo e reproducdo de sinais bem

reconheciveis por seus donos e por seu publico; ela ndo encoraja um

conformismo passivo na escolha das mercadorias, mas, pelo contrério,

procura educar os individuos a ler as diferencas dos sinais, a decodificar
facilmente as infinitas minucias que diferenciam (CANEVACCI, 2001, p. 239).

Esses minissimbolos precisam ser descobertos, consequentemente dependem
do individuo e das suas interacdes. Pois a Internet proporciona diversas possibilidades
de interacdo, tornando os ambientes digitais um espaco de propagacédo de ideias e
opinides. E um formato que possibilita 0 amadurecimento das marcas. Uma vez que,
de acordo com Herschmann e Pereira (2002), as midias digitais tornam-se um
ambiente vital no qual sonhamos e agimos coletivamente, construindo e reconstruindo
nossas realidades. Pois, € perceptivel a evolugéo tecnolégica que tem interferido cada
vez mais nas cadeias de producdo do novo mercado produtivo. Hoje os individuos
possuem acesso a informacado muito mais rapido e um elevado poder de deciséo.

Sao perceptiveis as mudancas culturais diretamente ligadas a evolucdo da
técnica que trouxeram novas formas de aprendizagem, de expressao, de
comunicacao e também de entretenimento. O tempo que os individuos se dedicam a
assistir a televisdo tem diminuido, pela primeira vez, uma midia conseguiu fazer
concorréncia a ela. Pois, “[...] o YouTube tem uma audiéncia comparavel a de uma
das trés grandes redes de televisdo americana” (LIPOVETSKY, 2011, p. 78). As
mudancas das midias sdo acompanhadas pela fragmentacdo da audiéncia, em um
cenario onde ndo ha mais a onipresenca das grandes midias de massa. O uso da
tecnologia interfere na transformacgéo da sociedade, porque “[...] as pessoas moldam
a tecnologia para adapta-las a suas necessidades” (CASTELLS, 1999, p. 386). Ha

uma mudanca no comportamento de consumo e na forma como os individuos passam
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a se comunicar. Além disso, Jenkins,ttm-se criado lacos em rede para o

compartilhamento de experiéncias, que segundo:
[...] exige que as empresas de midia repensem antigas suposicfes sobre o
gue significa consumir midias. Se os antigos consumidores eram tidos como
passivos, 0s novos consumidores séo ativos. Se 0s antigos consumidores
eram previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos
consumidores sao migratérios, demonstrando uma declinante lealdade a
redes ou a meios de comunicagdo. Se os antigos consumidores eram
individuos isolados, os novos consumidores sdo mais conectados
socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e

invisivel, os novos consumidores s&o agora barulhentos e publicos.
(JENKINS, 2009, p.47)

O individuo passa a interagir ativamente nos ambientes digitais e canais de
comunicacdo proprios de suas marcas de preferéncia. E também critica
frequentemente os produtos e servi¢os que lhe desagrada ou que gostaria de agregar
alguma outra informacgédo. Esses publicos estdo conectados e socialmente engajados
com as suas principais ideologias e crencas. Eles acabam tornando publicas as suas
opinides e compartilham com outros individuos com o intuito de fornecer informacéao
atil disponivel sobre as marcas que experimentaram. Consequentemente, as marcas
passam a dar prioridade aos espacos de interacdo e também para portais de acesso
ao compartilhamento de reclamacdes e exigéncias, tornando possivel conhecer de
perto 0os seus publicos. Essas ambiéncias possibilitam que as informacfes sobre a
marca e seus produtos estejam disponiveis para futuros consumidores, como também
possibilitam que a empresa seja classificada. Pois, como expde Cavallini (2008, p.
25):

Através da Internet, o consumidor é capaz de interagir de forma rapida, barata
e assincrona com outros consumidores e com as marcas. O consumidor vai

de passivo a ativo, passando a tomar a iniciativa no relacionamento e ter voz
ativa. Ele fala mais e € mais ouvido.

Fica evidente a facilidade que o individuo encontra em compartilhar suas
analises acerca de suas experimentacoes, possibilitando a autonomia em relacéo ao
consumo de produtos, servicos ou contetdos digitais. Segundo Castells (1999), no
momento em que vivemos hoje as tecnologias da informac¢éo adentraram todas as
esferas da atividade humana e promovem uma transformacéo histérica. E essas
mudancas também trazem outras possibilidades de comunicacdo entre marcas e
publicos. Na era da informagcéo em que vivemos, ha uma transformagéo nas funcdes
€ NOS processos sociais, na qual essa organizagdo esta cada vez mais em torno de

redes. Transformagdes que atingem também “[...] quer se trate das grandes
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empresas, do mercado financeiro, dos meios de comunicagéo ou das novas ONGs
globais, constatamos que a organiza¢cdo em rede tornou-se um fenbmeno importante
e uma fonte critica” (CAPRA, 2002, p. 267).

O conhecimento compartilhado é condicao elementar, isto €, do conhecimento
individual para o coletivo. Logo, o publico passa a desconfiar da “[...] credibilidade das
mensagens de marketing, [por isso] as recomendacdes boca a boca sdo uma fonte
muito importante de informagao digna de confianga” (JENKINS; GREEN; FORD, 2014,
p. 109). Os publicos passam a exigir fontes confiaveis para adquirir determinados
produtos, se tornam mais participativos nas avaliacdes e feedbacks (retorno de forma
avaliativa sobre determinado produto ou servigo) por meio dos ambientes digitais.
Consequentemente, essa conjuntura relativa a comunicacdo digital apresenta
desafios para a area da publicidade e propaganda, que discutiremos no proximo

subcapitulo.

2.2 DESAFIOS PARA A PUBLICIDADE E PROPAGANDA NOS AMBIENTES
DIGITAIS

A publicidade e a propaganda apreendidas no contexto da comunicacao digital
resultam da apropriacéo e do uso combinado de ambientes digitais nas propostas de
comunicacdo das corporacfes visando a sua imagem, visibilidade e reputacéo
(SEBASTIAO, 2009). E um conjunto articulado de esforcos, estratégias, acbes e
produtos de comunicacdo para agregar valor a marca, possibiltando a sua
consolidagao junto ao publico-alvo, uma vez que,

A medida que as midias sociais se tornaram cada vez mais expressivas, 0s
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com
suas opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem
em moldar o comportamento de compra diminuira proporcionalmente. Além
disso, os consumidores estao participando mais de outras atividades como

videogames, assistindo a DVDs e usando o computador; portanto estao
expostos a menos anuncios (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010,

P.9).

Com os ambientes digitais, os individuos tendem a compartilhar suas
experiéncias e por consequéncia acabam influenciando outros na decisao de compra.
O alcance da publicidade e da propaganda em moldar os comportamentos de compra
tem reduzido ao passo que os individuos exigem maior credibilidade das marcas ou

até mesmo um posicionamento social. Clemons (2009) argumenta que o publico ndo
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confia, ndo quer e nem precisa de publicidade, pois hoje os préprios individuos
selecionam o que irdo consumir. O formato tradicional das campanhas publicitarias
sao substituidas por novas propostas em que o foco principal é gerar algum tipo de
conteudo ou informacéo. Os consumidores passam a confiar apenas em contetdos
comerciais que desempenhem algum tipo de identificacdo com o individuo. H4 uma
mudanga no comportamento do consumidor, que a internet passa a descentralizar a
comunicagao e “[...] na qual o sujeito torna-se um ser ativo e participante sobre a
criacao, selecéo e troca de conteudo postado em um determinado site por meio de
plataformas abertas” (BLATTMANN E SILVA, 2007, p. 198). Logo, possibilita
interacdes e troca de informacBes mais agil e rapida. O individuo estd mais
participativo e critico, fazendo parte da propagacdo do conteddo do produto,
positivamente ou néo.

Viviamos em uma era em que “[...] éramos receptores do produto, que viamos
apenas em seu formato final, processado” (ANDERSON, BELL, SHIRKY, 2013, p. 70).
Entretanto, hoje de acordo com Lewis e Bridges (2004), “os novos consumidores
verificam rotulos, fazem perguntas pertinentes e sabem quais sdo os seus direitos
legais”. Sao sujeitos com facil acesso a informacéo, que se interessam por contetdos
relevantes as suas preferéncias. Para Herschmann e Pereira (2002), os consumidores
hoje tém maior capacidade de interferéncia na producéo: tornam-se coprodutores.

Sao individuos que tém apreco também por contetdos disponibilizados por
amadores, de sujeitos comuns, com estilos de vida semelhante aos seus. Os
ambientes digitais possibilitam certa autonomia aos publicos e diminuem o controle
sobre os contetidos por parte das marcas, que necessitam ficar atentas as criticas e
opinides. Assim, pode-se propor contetdos adequados ao perfil de seu publico. Como
expde Herschmann e Pereira (2002, p. 36):

As organizacdes, especialmente as que atuam no espaco virtual, por
exemplo, sdo, cada vez mais, guiadas pelos consumidores, isto &,

encorajadas a apostar na interatividade entre clientes e representantes
diretos e indiretos pelo processo produtivo.

Os espagos em ambiente digitais possibilitam que as empresas produzam
conteudos de diferentes formatos, tornando possivel usufruir de inimeras formas de
comunicar sua marca. Pois, podem ocupar diferentes ambientes com o intuito de

alcancar determinados publicos em nichos especificos.
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Esses novos meios de comunicagdo se caracterizam pela ndo-linearidade,
associando diversos tipos de material, integrando, por exemplo, textos, sons,
imagens e audio. Além disso, nas redes digitais, pode-se estabelecer
comunicacdo de diferentes maneiras e segundo modelos variados de
comunicacao: um-um, um todos e todos-todos, dependendo do software ou
do lugar ocupado no ciberespaco (HERSCHMANN; PEREIRA, 2002, p. 38).

Com os diferentes formatos, as corporacfes ganham possibilidades de criar
conteuldos de estilos variados. Pois, com a tecnologia aliada a diferentes softwares é
possivel expandir também o alcance do conteudo estratégico. Entretanto, a tecnologia
por si sO ndo é suficiente para que as marcas possam encontrar outras possibilidades
no desenvolvimento da aproximacao significativa com seus nichos de publicos. A
parceria com produtores de conteido amplia o alcance da divulgacdo das marcas.

Um modelo de divulgacdo de marcas utilizado com frequéncia nos ambientes
digitais é o formato de criacdo de conteudo em estilo Publipost (publicidade inserida
no conteudo). Formato que torna possivel a propagacdo de determinados produtos,
no qual uma “parceria de sucesso deve dar liberdade para que o influenciador exprima
sua opinidao sobre a marca com a qual esta trabalhando” (KARHAWI, 2016, p. 54 -55).
Essa liberdade de comunicacdo do produtor de conteddo proporciona um
relacionamento especializado no nicho que foi adequado a marca.

Outro modelo de producéo de um material adequado na ambiéncia digital, em
parceria com produtores de contetido, é o formato Branded Content. Neste, o principal
foco é trazer uma producdo adequada ao nicho selecionado, para que possua
entretenimento ou informagao sem necessariamente mencionar a marca ou o produto
em si. E o mercado publicitario percebe tais evolucbes e agora estrutura-se
internamente para oferecer novas solu¢cdes de forma profissional, como destaca
Siqueira (2012, p. 3):

Empresas e departamentos especializados em Branded Content estdo sendo
criados com o intuito de enriquecer as estratégias ligadas ao entretenimento.
O que antes era tarefa das equipes de criagdo e/ou promo¢éo de uma agéncia
de publicidade padrdo, agora ganha novo patamar ao ser tratado por

profissionais exclusivamente dedicados a elaboracéo de experiéncias Unicas
e capazes de engajar o exigente publico em questao.

Ha uma preocupacdo destinada exclusivamente a producdo de contetdo
estratégico, principalmente em estilo Branded Content (conteudo de marca). Como
afirma Covaleski (2010, p.24), esse novo formato “trata-se de uma publicidade
mesclada ao contetdo e transformada em entretenimento; e que também torna-se

apta a interatividade e suscetivel a ser compartilhada”. Ha também de se considerar
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os individuos envolvidos nessa conjuntura, pois quando analisamos o perfil dos
publicos percebemos que além de consumir eles tém forte tendéncia a produzir
conteudos também, uma vez que, “...] ttm uma facilitacdo no acesso a tais
tecnologias favorecendo uma cultura participativa na qual temos tanto a producéo
quanto a circulacéo de conteudo por novos agentes” (BERNARDAZZI, 2017, P. 157).
Portanto, ha um movimento marcado pelas mudangas acarretadas pelo cenario da
comunicacao digital, no qual o individuo faz parte de outras possiveis configuractes
na producédo e consumo de conteudos.
Tais experiéncias diferem entre si em graus, percepcdes e aspectos
imersivos, no entanto, ao serem associadas as facetas do entretenimento e
aos objetivos da publicidade, tornam-se peca fundamental para o
estabelecimento de um dialogo intimo com os consumidores, deflagrando o

“gatilho” do envolvimento e, em ultima instancia, da afetividade (SIQUEIRA,
2012, p. 6).

E o Branded Content é compreendido como “um canal importante de
comunicacdo e deve ser utilizado de maneira criteriosa e criativa, visto seu amplo
leque de possibilidades” (SIQUEIRA, 2012, p. 4). Uma nova forma de comunicar
produtos e servicos com a ajuda do entretenimento. Covaleski (2010, p.20) afirma que
a publicidade hibrida “paradoxalmente — ganha sobrevida quanto mais deixa de se
parecer consigo mesma; quanto menos faca uso dos elementos tradicionais que
constituem o discurso publicitario convencional”. O conteudo passa a ser a pega
fundamental da divulgacdo e prospeccdo das marcas e o entretenimento digital o
convite para a interatividade e principalmente para o engajamento. Covaleski (2010)
conclui que a hibridizacdo da publicidade se da a partir da juncdo de trés entidades
midiaticas: o mercado publicitario, a industria do entretenimento e as tecnologias
interativas. Os novos consumidores sao individuos interessados em compreender e
conhecer além do produto ou servico. Estes querem compartilhar ideias e informacdes
além da publicidade em si e buscam uma identificacdo direta com as marcas, que
passam a acompanhar seu estilo de vida. Consequentemente, torna-se importante a
percepcao por parte da area da publicidade e propaganda da crescente preferéncia
por produtores de conteudos amadores. Pois, acarreta em desafios e reorganizacao
de projetos de comunicacado, que possam propor contetudos do cotidiano por meio de
ambientes digitais e individuos, e assim aproximar marcas com seus publicos.
Problematica que iremos discorrer no proximo capitulo ao adentrarmos no contexto

do YouTube e em consequéncia dos youtubers (produtores de conteudo “amador”).
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3 YOUTUBE: A PROFISSIONALIZACAO DOS INDIVIDUOS COMUNS

Neste capitulo iremos relatar o desenvolvimento do YouTube desde a sua
origem, destacando suas principais caracteristicas até o cenario atual por meio dos
autores Karhawi (2017), Carlén (2013) e Shirky (2011). Consequentemente,
abordaremos o movimento acerca do surgimento dos produtores de conteido amador,
gue possibilitou a origem do termo vlogger, passando a ser denominado recentemente
como youtuber. Termo este definido para especificar esse amador que passou a estar
profissionalizado pelo mercado e que monetiza o0 seu servico a partir da plataforma do
YouTube.

3.1 O YOUTUBE E A ORIGEM DOS YOUTUBERS

A termologia dos vloggers se refere aos produtores amadores de videos, de
acordo com Karhawi (2016), e tiveram seu inicio a partir da popularizacdo das
cameras digitais com captacdo de videos. Consequentemente, possibilitou o
nascimento da necessidade de um novo formato de compartilhamento. E em 2005
surge o projeto “YouTube”, que tinha o intuito de reunir videos produzidos por sujeitos
comuns em um Unico ambiente digital.

A plataforma “[...] surgiu como um meio para compartilhar videos entre os
usuarios” (CARLON, 2013, p. 109). J& no Brasil a aderéncia desses produtores de
conteudo, chamados de vloggers, foi tardia, pois teve seu inicio por volta de 2010
(KARHAWI, 2016). “Mais recentemente, o termo vlogger ou vilogueiro foi substituido
por youtuber, uma referéncia direta a plataforma na qual esses influenciadores
consolidaram sua profissdao” (KARHAWI, 2017a, p. 51). E como o conteudo para
compartilhamento em ambiente digitais passou a ser acessivel a qualquer individuo
interessado em produzi-lo e publica-lo, também acarretou no crescimento desses

produtores amadores e por consequéncia do publico consumidor.
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[...] o Youtuber consome algum contetido da midia e, segundo os critérios de
filtragem do seu canal, determina que tal conteddo é relevante para ser
comentado. Em seguida, produz o video, edita-o e posta no Youtube. O
internauta consome as noticias sob o ponto de vista do Youtuber, com uma
dupla presenca da midia: a dos meios de comunicacéo e a do lider de opinido
por meio da internet. Apesar disso, 0 Youtuber apresenta-se como sujeito
sindnimo, pelo fato de ndo ser celebridade das midias tradicionais, o que lhe
proporciona certa legitimidade perante os assinantes de seu canal (é uma
pessoa andnima falando para outros andnimos). Por essa razdo, é
reconhecido como lider, tornando-se, com o passar do tempo, uma
celebridade midiatica da internet (MOTTA, BITTENCOURT, VIANA, 2014, p.
11).

O YouTube é uma porta de acesso com infinitas possibilidades para produzir
contetdo de forma simples e agil. E uma plataforma que disponibiliza um espaco de
interacao entre seus usuarios, proporcionando um retorno rentavel. “Como empresa
de midia, o YouTube é uma plataforma e um agregador de contetido, embora ndo seja
uma produtora do conteudo em si” (BURGESS; GREEN, 2009, p. 21). Outro fator
preponderante é que ndo ha uma exigéncia propriamente dita sobre a producéo
desses contetidos, mas a necessidade da aceitacdo do publico, como exp6e Karhawi

(2016, p. 54):
[...] quando falamos de produc¢éo de contetido, ndo ha uma andlise valorativa.
Esse conteldo pode ser desde fotos bem clicada para o Instagram, posts em
blogs, montagens divertidas no Facebook, até videos com edicao
profissional, textos especializados, etc.

A partir desse momento, o contelido passa a ser produzido por amadores com
diferentes estilos de conteudo. E é por isso que hoje a evolugao esta “[...] centrada no
choque da inclusdo de amadores como produtores, em que nao precisamos mais
pedir ajuda ou permissao a profissionais para dizer as coisas em publico (SHIRKY,
2011, p. 50). Pois, o consumidor passa a acompanhar um determinado youtuber por
se identificar com o conteudo gerado por ele. E é possivel observar que ha uma
aproximacao entre esse produtor e o publico.

Ainda ndo existe uma definicdo especifica para conceituar o produtor de
conteddo para o YouTube, individuo identificado como YouTuber. Séo
chamadas de YouTubers pessoas que possuem canais no site YouTube, que
postam produtos audiovisuais e que, a partir disso, podem acabar tendo

retorno financeiro e transformando essa atividade em carreira profissional
(BERNARDAZZI, 2017, P. 148).

Jenkins (2009), ao se apropriar do conceito inteligéncia desenvolvido por Pierre
Lévy, explica que a Inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte alternativa de

poder mediatico. Estamos aprendendo a usar esse poder em nossas interacdes
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diarias dentro da cultura de convergéncia. E usando também esse poder coletivo
principalmente para fins recreativos, mas em breve também estaremos aplicando
essas habilidades a propésitos mais sérios.

Uma vez que esses produtores de conteudo séo individuos comuns, amadores,
logo diferentes das celebridades, que no passado eram distantes da realidade de seus
fas/publicos. A partir dessas caracteristicas o distanciamento da rotina e das
atividades realizadas pelo youtuber com a dos publicos é diminuta. Logo, a producao
e compartilhamento do seu dia a dia através da producdo de contetudo audiovisual
busca proporcionar essa identificacdo e aproximac¢ao com seus publicos. Como afere
Karhawi (2016, p. 46):

Enguanto uma celebridade esta distante, sob holofotes, tragando um caminho
de sucesso que parece muito distante de quem o0s assiste no cinema ou ha
televiséo, os influenciadores digitais estdo no Facebook, no Instagram, no

Snapchat, em espagos ocupados por “pessoas comuns” com quem dialogam
em igualdade.

Os influenciadores digitais sdo individuos “comuns”, logo sua proposta de
conteddo envolve uma linguagem acessivel, em consequéncia ha uma potencial
aproximagdo com o publico. E quando este publico passa a se identificar tanto com o
contetdo como do youtuber/individuo, também h& a implicacdo de uma relacéo de
confianca. E essas variadas experimentacfes e vivéncias que vao acontecendo entre
os influenciadores e seus publicos, conjuntamente irdo aproxima-los de determinado

publico, logo tornando possivel a segmentacado dos contetdos por nichos.

Nas redes sociais, cada individuo tem sua funcao e identidade cultural. Sua
relagdo com outros individuos vai formando um todo coeso que representa a
rede. De acordo com a temética da organizacdo da rede, € possivel a
formac&o de configuracdes diferenciadas e mutantes (TOMAEL, 2005, p. 93).

Os publicos possuem maiores oportunidades de interacdo colaborativa em
espacos de comunicacgdo, possibilitando o acesso quase ilimitado a informacéo e
grande poder de decisdo. E esse cenario acaba por atrair organizacdes que 0s
contratam para produzir conteddo para nichos especificos, focando no publico-alvo
desejado. Como, por exemplo, relata o jornal Folha de S. Paulo, no dia 10 de agosto
de 2011, quando publicou a manchete: “Popularidade de vlogueiros atrai patrocinado-
res”, retratando a perspectiva a respeito dos produtores amadores de conteudo.
Periodo que marca o inicio de um processo de monetizagéo e de profissionalizacao

da atividade.
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A distribuicdo do contelido gerado na Internet ndo segue caracteristicas de
distribuidores de contelido das midias tradicionais como televisao ou cinema.
Na internet o conteldo circula entre os nichos de consumo e alcanca a
audiéncia por meio de interacdo e compartilhamento deliberado da prépria
audiéncia (BERNARDAZZI, 2017, p. 156).

Percebemos, com este exemplo, 0 alcance midiatico dos youtubers, ou seja,
além da visibilidade no seu canal no YouTube também ha cobertura da midia
tradicional. O YouTube desenvolve espacos de integracdo e comunicagdo em um
anico lugar, no qual o préprio produtor tem dominio das estatisticas de seu alcance e
informacdes exatas sobre o seu publico.

Ndo é um detalhe menor. em poucos anos, o YouTube fala todas as
linguagens audiovisuais que conhecemos. E uma caracteristica das novas

midias, a qual devemos dar maior importancia, porque disso depende uma
série de possibilidades de enuncia¢éo (CARLON, 2013, p.121).

Ou seja, 0 YouTube é uma plataforma que oportuniza os individuos a produzir,
assistir, divulgar, compartilhar, estudar, entre tantas outras funcfes. Onde € possivel
criar espacos proprios para diferentes publicos em formatos especificos para cada
nicho, possibilitando uma visdo de mercado a partir dos contetudos disponiveis, dos
ambientes de interacdo e dos espacos publicitarios. Pois, 0 YouTube possibilita
também um espaco amplo para marcas e empresas divulgarem seus produtos, para
novos estilos de producdes de contetdo audiovisual e também oportuniza a interacéo
dos publicos. Entdo, o desenvolvimento do amador a profissional se da a partir do
momento em gue ele passa a gerar receita em seu canal no YouTube. E quando ha a

oportunidade de construir parcerias com marcas relevantes ao seu nicho especifico.

3.2 YOUTUBERS: PRODUTORES PROFISSIONAIS DE CONTEUDO DIGITAL

A novas estruturas das campanhas publicitarias passam a ingressar também
em ambientes digitais. A internet auxilia no alcance de um publico segmentado,
proporcionando a possibilidade de abordar grupos de nichos cada vez mais
especificos. Nessa perspectiva 0s influenciadores/vloggers/youtubers séo

contratados para “veicularem”:
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[...] uma mensagem publicitaria no contetdo de um video de Youtuber — do
modo como se faz tradicionalmente na televisdo — provoca estranhamento
entre a imagem construida e a fala do expert, uma vez que o Youtuber
constréi um publico fiel para o seu canal por meio do reconhecimento desse
status de anonimato. A insercao de publicidade, sem a exposicao clara para
0 publico de que se trata de uma mensagem com fins comerciais, afeta o
potencial de influéncia da mensagem. [...] como a histdria é contada causa
envolvimento pela espontaneidade do relato do Youtuber, embora nao se
possa afirmar ao certo que a iniciativa € 100% espontanea (MOTTA,

BITTENCOURT, VIANA, 2014, p. 20).

Entretanto, mesmo podendo compartilhar as informagdes em estilo Branded
Content (contetdo de entretenimento produzido por uma determinada marca com o
intuito de agregar informacéo relativamente til, impactando o consumidor de forma
sutil), tem o dever de sinalizar ao publico que o contetdo € pago por determinada
empresa. Esse processo além de ser ético, garante a confianca e a credibilidade do
profissional que produz este conteudo.

Assim, essa competéncia profissional do influenciador acaba servindo como
estratégia de comunicacdo para indUstrias mais diversas; ao optar por uma
parceria comercial com um blogueiro, youtuber, instagramer, aproxima-se a
marca de um nicho que j& esta definido pelas dindmicas de construgédo de
comunidade do préprio influenciador. Economizando a marca, assim, um

trabalho de segmentacéo, identificacéo de publico e construcao de reputacéo
no ambiente digital (KARHAWI, 2017a, p. 60).

As empresas compreendem que o conteudo fornecido por esses individuos, em
seus ambientes digitais, que possuem um publico assiduo e fiel, podem ser tornados
profissionais de conteudo digital. Pois, nos seus espacos ha uma segmentacdo de
publicos especificos, logo tornando possivel a identificacdo desses conteudos e
publicos com determinadas marcas. Um dos fatores mais importantes na parceria
entre marcas e youtubers € justamente nesta identificacdo das similaridades de
valores e crencas entre eles. Para Recuero (2009), existe uma preocupacdo
perceptivel em relacdo a reputacdo do produtor de conteudo:

A reputacdo é uma percepc¢ao qualitativa, que é relacionada a outros valores
agregados. Um blog pode ser lido porque tem informacdes relevantes, porque
€ engracado, porque o ator simplesmente quer saber da vida do outro etc.
Assim, guando falamos em redes sociais na Internet, ndo h4 um Unico tipo de
reputagdo. Cada n6 na rede pode construir tipos de reputacao baseado no

tipo de informag&o ou meme que divulga em seu perfil, weblog, fotolog etc (p.
110)

Consequentemente, é imprescindivel “[...] que o influenciador seja escolhido de
acordo com os valores da empresa e a intengdo da campanha/parceria” (KARHAWI,
2016, p. 56). Contudo, também h& de se considerar os ambientes digitais, pois além



27

dos espacos conhecidos como blogs e dos canais do YouTube, os produtores de
conteddo passam a identificar outros ambientes digitais, por exemplo, em 2015:
[...] o Snapchat — lancado em 2011 — alcancou nameros importantes de uso
entre os internautas brasileiros, o que levou os blogueiros e vlogueiros a
participarem também dessa plataforma — a fim de alcancar cada vez mais

publicos diferentes e, também, acompanhar seus leitores em multiplas
plataformas (KARHAWI, 2017a, p. 53).

Existe uma preocupacdo desses influenciadores em ocupar os diversos
espacos possiveis na Internet, assim também os possibilitara cada vez mais a
aproximacéao com seus publicos em diferentes ambientes digitais. A preocupacao das
marcas hoje € direcionada a explorar a simpatia e a aderéncia de forma natural dos
consumidores, gerando identificagcdo ndo s6 com o produto, mas também com o estilo
de vida da marca. Para tanto, uma das possiveis estratégias segundo Tomaél et al
(2005, p. 93), é se apropriarem dos ambientes digitais, que se “constituem uma das
estratégias subjacentes utilizada pela sociedade para o compartiihamento da
informacao e do conhecimento, mediante as relagdes entre atores que a integram”.

E nesses ambientes encontramos os influenciadores digitais que desenvolvem
um papel importante na comunica¢do, associando sua imagem ao conteudo.
Conforme explica Karhawi (2016), os influenciadores que associam sua imagem ao
conteudo que produzem sao aqueles com maior visibilidade. Consequentemente, ndo
€ apenas o contetdo que eles produzem que é valioso, mas também a sua imagem.
E o processo do “Eu” como commodity, isto é, do sujeito como mercadoria. S&o
individuos comuns que adquiriam credibilidade apds distribuir seu contetdo nos
ambientes digitais. Eles usufruem da proximidade e da identificacdo de seu publico.
Sao individuos que podem agregar valor as marcas que oferecem parcerias,

garantindo um ganho a todas as partes.

3.3 YOUTUBERS COMO PARCEIROS PARA A PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Como os youtubers ocupam diversos ambientes digitais, nos quais as suas
publicacdes podem aproximar marcas dos consumidores, essa “parceria” comercial
pode ser benéfica as estratégias de comunicacdo para a area da publicidade e
propaganda. Pois, de acordo com Karhawi (2017a), um influenciador digital da nome
a uma pratica profissional que esta atrelada a relagbes com marcas e empresas

transformando em ganhos monetarios.
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E importante considerar que o trabalho com um influenciador é o encontro de
duas marcas. Por conta disso, a liberdade de criacdo é essencial quando
lidamos com produtores de conteldo digital e ndo com modelos ou
celebridades (KARHAWI, 2016, p. 56).

E no que se refere especificadamente ao YouTube, desde o seu surgimento
em 2005, a plataforma passou por diversas mudancas burocraticas. Os videos
monetizados pelos préprios produtores passaram a ganhar maior visibilidade,
crescendo o numero de publicidades em diferentes formatos na plataforma. Com o
passar dos anos, os YouTubers descobriram oportunidades para o estabelecimento
de parcerias com as marcas. De acordo com Karhawi (2016), um influenciador pode
ser embaixador de uma marca, mas a autora adverte que:

Ao trabalhar com influenciadores digitais a premissa fundamental é: ndo ha
espaco para moldar os influenciadores, eles sdo midias autbnomas e tém
uma imagem de si construida sobre uma estrutura muito sélida de reputagéo
e legitimagédo no espaco digital. Influenciadores ndo sdo celebridades que

moldam sua imagem — uma vez que desconhecemos seu verdadeiro Eu.
Influenciadores tém um Eu conhecido por todos (KARHAWI, 2016, p. 57).

Esses influenciadores séo individuos que tém no seu contetido o seu trabalho
representado. Recuero (2014, p. 27) afirma que “é preciso ser visto para existir no
ciberespaco. [...] talvez, mais do que ser visto, essa visibilidade seja um imperativo
para a sociabilidade mediada pelo computador”. A responsabilidade de compartilhar
suas vivéncias aliado com a sua credibilidade por tras de toda a publicidade, logo é
uma jornada baseada na relacdo de confianca entre influenciador e publico. Como
analisa Manzina & Tessarolo (2016, p. 5):

O termo se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e que
possuem a capacidade de mobilizar um grande nuimero de seguidores,
pautando opiniGes e comportamentos e até mesmo criando contetdos que

sejam exclusivos. A exposicdo de seus estilos de vida, experiéncias, opinides
e gostos acabam tendo uma grande repercusséo em determinados assuntos.

Os youtubers testam diferentes modalidades de videos, criando infinitas
possibilidades de conteddos. Eles organizam seus projetos principalmente em tags,
marcacOes pré-definidas por youtubers pioneiros no assunto em questdo. S&o
profissionais preocupados com a estatistica de seu trabalho, estdo em “contato direto
com os espectadores”. E como define Bernardazzi (2017), a relacdo no YouTube &

uma relacdo dialogada, em que produtos e consumidor de contetdo transitam entre
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seus titulos e se veem intrinsecamente relacionados. Torna-se inerente a esse meio
o dialogo e a interagéo entre produtor de conteudo e “espectador”.

Ha uma infinidade de tipos de youtubers espalhados pela plataforma digital,
separados em nichos, eles criam redes de parcerias. “O comportamento de cada um
varia conforme a audiéncia se comporta e responde ao conteltdo audiovisual
publicado pelo mesmo” (BERNARDAZZI, 2017, p. 152). Os que desenvolvem seus
projetos de forma amadora e outros que possuem uma equipe disposta a auxilia-lo.
Para Karhawi (2016) nado faltam evidéncias para que os influenciadores sejam
considerados como “novos” perfis profissionais que reorganizam dindmicas no
mercado da comunicacdo — desde o jornalismo, relacfes publicas, até a publicidade.

A televisdo, o radio, o jornalismo, o cinema, todas as grandes corporacdes de
midia passaram a incluir em sua estratégia de produgéao a “interferéncia” dos
publicos em diferentes momentos do processo de consumo. Assim, quando
se fala em cultura da participacdo, ainda se vé o polo da producdo e da
recepcdo ocupando espacos distintos na rede. Hoje, quando vemos um

influenciador digital de sucesso, ndo imaginamos que ele tenha saido da
televisdo e migrado para a internet (KARHAWI, 2017b, p. 100).

Para entender a cultura do YouTube, de acordo com Burgess e Green (2009),
nao basta tentar criar distingdes claras entre a producgéo profissional e a amadora, ou
entre praticas comerciais e de comunidade. E mais Gtil mudar o pensamento sobre
producéo, distribuicdo e consumo de midia para um pensamento sobre o YouTube
como um processo continuo de participacdo cultural. Pois, percebemos
transformacdes na esfera da comunicacéo digital, uma vez que, séo

[...] inimeros fendbmenos sociais em que o antigo “receptor” passa a produzir
e emitir sua prépria informacéo, de forma livre, multimodal (varios formatos

midiaticos) e planetaria, cujo sintoma é as vezes confundido com “excesso”
de informacéo (LEMOS, 2009, p. 39).

Consequentemente, € imprescindivel que percebamos o Youtube como um

ambiente digital que possibilita um processo continuo de participacao cultural. Ja que,

O YouTube é utilizado de varias maneiras diferentes por cidadaos-
consumidores por meio de um modelo hibrido de envolvimento com a cultura
popular — parte producdo amadora, parte consumo criativo. Do ponto de vista
da audiéncia, € uma plataforma que fornece acesso a cultura ou uma
plataforma que permite aos seus consumidores atuar como produtores
(BURGESS; GREEN, 2009, p. 32).

Muitos questionamentos cerceiam a definicdo proposta pelo Youtube. A
audiéncia estabelecida na plataforma garante acesso a inumeros formatos culturais e

também proporciona a possibilidade do consumidor atuar como produtor. De acordo
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com Bernardazzi (2017), para tentar compreender € necessario analisar 0S processos
de criacdo de conteado em que a relacdo entre producao, distribuicdo e consumo
organizam as motivacdes dos usuarios na rede, formando novos modelos a partir das
inter-relacdes entre usuarios hibridos.
Assim, um unico “profissional” é parte do processo de producao de conteudo
audiovisual. O mesmo produtor/consumidor é responsavel pela criagdo do
canal pelo qual ira se comunicar, pela roteirizacdo do tema a ser abordado,
captacdo das imagens, iluminagcdo da cena, edicdo de imagem, edicao de
audio, arte grafica presente no canal e no video, publicacdo do video e
gerenciamento das midias sociais. Contudo observamos que diversos canais
do YouTube que iniciam apenas com um Unico responsavel pela linha de
producdo acabam se profissionalizando ao ponto de contratar prestadores de

servico que auxiliam no processo de trabalho. (BERNARDAZZI, 2017, p.
153).

A internet é o lugar apropriado para se trabalhar com influenciadores, pois as
praticas desenvolvidas sdo variadas e ja estdo consolidadas. As mais comuns Sao 0s
posts ou videos pagos, em que blogueiros e/ou youtubers fazem avaliacbes de
produtos. Nesse tipo de parceria, 0 destaque esta no conteudo produzido pelo
influenciador e ndo em sua imagem apenas. E quando analisamos canais de moda ou
de beleza, percebemos a relacdo de confianca e de proximidade que as youtubers
proporcionam aos seus seguidores. A medida que o publico se sente proximo do
conteudo, nas dicas compartilhadas ou sugestdes de moda/maquiagem, eles passam
a construir um relacionamento baseado em credibilidade.

Ao oferecer um produto para ser avaliado pelo influenciador a empresa
deve estar ciente da reputacéo que esse sujeito construiu no ambiente
digital: toda apoiada na credibilidade, transparéncia e dialogo com seus
publicos. Logo, na parceria de sucesso deve dar liberdade para que o
influenciador exprima sua opinido sobre a marca com a qual esta

trabalhando — a fim de ndo ferir o relacionamento com aquele nicho
(KARHAWI, 2016, p. 54 -55).

As marcas passam a apostar no potencial de alcance e no engajamento
proposto por esses profissionais. Conforme véao se tornando referéncia no assunto, se
aprimoram cada vez mais e seus videos crescem em numero de visualizagdes.
Principalmente quando ha uma preocupacgao dedicada ao “fluxo de conteudos atraves
de multiplas plataformas” (JENKINS, 2009, p. 29). Todo o youtuber que deseja
alcancar uma meta profissional na plataforma necessita passar pelo processo de
divulgacao de seu trabalho. Por isso, os demais ambientes digitais s&o tao importantes
para que o conteudo seja compartiihado em diferentes ambiéncias. Desde uma

postagem no Facebook com um teaser do video que serd publicado em breve no
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YouTube aos Stories (publicacdo em formato video disponivel para publicacbes de
quinze segundos) no Instagram mostrando os bastidores da producéo.

Perez e Trindade (2017) destacam que 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. Sugere um espaco libertario sobre o aspecto linguagem verbal em
retérica hiperbdlica. Onde o influenciador tem a liberdade de recriar seu modo de
produzir conteudo. O youtuber percebe um espaco em que ha liberdade de criagéo e
de opinido, possibilitando um novo formato de comunicagdo onde o entretenimento
passa a ser fundamental tanto quanto o contetdo e a informacé&o a ser compartilhada.
E um espaco de interacdo que estd em constante profissionalizacdo, contudo que
proporciona uma linguagem espontanea e menos burocratica.

A partir da construcao tedrica nos foi possivel observar o desenvolvimento da
profissionalizacdo dos individuos comuns no YouTube que geram conteudo para a
plataforma e a possibilidade de produzir novos formatos de comunicacdo para
diferentes areas da publicidade e propaganda. O que nos encaminha ao quarto
capitulo, no qual seré realizada a analise da estratégia de comunicacdo da youtuber
Bianca Andrade e as possiveis articulagbes entre os dados empiricos obtidos na
pesquisa com a teoria proposta.
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4 ESTRATEGIA METODOLOGICA

Tendo em vista o contexto descrito, optamos nesse estudo pela pesquisa
empirica mediada por computador (JOHNSON, 2010). O capitulo sera subdividido em
trés subcapitulos: o primeiro traz a estratégia metodologica assumida para a presente
pesquisa, com a delimitacdo do campo de estudo e do corpus; o segundo abrange os
procedimentos metodoldgicos relativos a observacdo encoberta e ndo participativa do
campo de estudo (JOHNSON, 2010) e andlise de conteudo (BARDIN, 1977); e no

terceiro sera realizada a articulagéo entre a teoria e os dados empiricos.

4.1 METODOLOGIA: PESQUISA EMPIRICA MEDIADA POR COMPUTADOR

Esse trabalho baseia-se na metodologia de pesquisa empirica mediada por
computador, proposta por Johnson (2010), que especifica os trés principais métodos
de coleta de dados para pesquisas:

1) Observacdo de campo (uma andlise do ambiente digital);

2) Entrevistas;

3) Triangulac&o de técnicas.

Para elaborar esse estudo utilizamos apenas os métodos um (1) e trés (3),
devido a problematica proposta nessa pesquisa. Contudo, de acordo com Johnson
(2010, p. 62-63), ha quatro métodos:

1. Observacao aberta e ndo participativa: pesquisador € identificado quando
0 estudo comeca e 0s sujeitos sob observagéao estdo cientes que estdo sendo
estudados. Mas, a funcdo do pesquisador é somente observar, abstendo-se
de participar do processo sob observacdo; 2. Observagcdo aberta e
participante: nesta situagdo, o pesquisador também é conhecido pelos que
estdo sendo observados, mas ao contrario do caso anterior, ele vai além de
observador e torna-se um participante nas atividades do grupo; 3.
Observacgéo encoberta e ndo participativa: representa a situagdo em que a
funcdo do pesquisador é apenas observar, mas o0s sujeitos da observacao
ndo sabem que estdo sendo observados; 4. Observacdo encoberta e

participativa: representa o estudo no qual o pesquisador participa do processo
de observacéo, mas néo € identificado como pesquisador.

Neste caso, escolhemos, para o primeiro método, a observagcao encoberta e
nao participativa, uma vez que, nesse tipo de observacdo o pesquisador apenas

observa 0 seu campo de estudo sem que 0s sujeitos saibam que estdo sendo
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estudados. Assim, poderemos identificar as tipologias de conteidos bem como
mapear a incidéncia de publicidade nestes conteudos.
Ja o segundo método escolhido foi analise de conteudo, que segundo Bardin
(1977, p. 103) é baseada no conceito de que:
Tratar o material € codifica-lo. A codificacdo corresponde a uma
transformacéo — efectuada segundo as regras precisas — dos dados brutos
do texto, transformacdo esta que, por recorte, agregacdo e enumeracao,
permite atingir uma representacdo do contelddo, ou da sua expressao,

suscetivel de esclarecer o analista acerca das caracteristicas do texto, que
podem servir de indices.

Na andlise de contetdo (BARDIN, 1977), é a presenca ou a auséncia de uma
dada caracteristica de conteddo ou de um conjunto de -caracteristicas num
determinado fragmento de mensagem que se toma como objeto de andlise para
inferéncias. Sendo assim, este método nos auxiliara na analise do contetdo contido
nos videos no canal de Bianca Andrade.

E, por fim, ao articularmos a base tedrica com os dados empiricos
acompanhamos o conteudo publicado e disponibilizado, que auxiliou na compreensao
das estratégias de comunicacao digital e posteriori imbricamentos possiveis com a

area da publicidade e propaganda.

4.1.1 Delimitagdo do campo de estudo

O campo de estudo foi delimitado ao espaco on-line do canal no YouTube de
Bianca Andrade, intitulado Boca Rosa. Este ambiente digital foi escolhido por possuir
um numero de inscritos bastante significativo e apresentar diversas parcerias com

marcas semelhantes ao nicho da moda/beleza.

4.1.2 Delimitacao do corpus

s

Como o corpus é o conjunto dos documentos que sdo submetidos aos
procedimentos analiticos, delimitamos aos videos com maior numero de visualizacdes
no canal da youtuber Bianca Andrade, objetivando o aprofundamento de seus
aspectos particulares. Para selecionarmos os videos que iriam compor o corpus da

pesquisa, optamos pelo critério: videos que possuiam maior numero de visualizacdes
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em cada ano desde o seu langamento. Sendo assim, no quadro abaixo encontramos

os videos constituintes do corpus desta pesquisa:

Quadro 1 - Videos do YouTube que comp&em o corpus da pesquisa

Data da Visualizacdes

Texto Titulo do video postagem (até
26/06/2018)
T1 Quer cilios gigantes? Vem comigo! 09/09/2011 1.821.854
T2 Tag: Namorado Maquiando. (Bianca e Fernando) 11/06/2012 1.874.225
T3 Faca sua festa propria festa! - ideias baratinhas de 13/11/2013 2.330.605
decoracdo.
T4 Preparando a pele usando somente Mary Kay! 30/10/2014 1.754.283

T5 Minha Rotina da Manh& | My Morning Routine - Por 05/05/2015 3.066.327
Bianca Andrade

T6 DANCANDO SIM OU NAO COM TRIO YEAH! - 31/10/2016 4.852.887
ANITTA
T7 TOUR PELA CASA DOS MEUS SONHOS +F 09/02/2017 4.033.652
T8 | PRIMEIRO TUTORIAL DO ANO! (TUDO BARATINHO | 18/01/2018 1.655.004
©)

Fonte: Elaborado pela autora

O canal Boca Rosa teve seu primeiro video lancado em julho de 2011 e hoje
possui 542 videos publicados ao total. Entretanto, considerando os critérios definidos
iremos analisar oito videos, que representam desde sua fase amadora a profissional.
Utilizaremos a nomenclatura definida pela transcricdo dos videos, através de seus
titulos e sua ordem cronolégica definidos como: T1, T2, T3, T4, T5, T6, T7 e T8.

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Ao considerarmos essa construcdo metodologica a partir do meétodo de
triangulacdo de técnicas, intersecionamos a observacdo de campo a andlise de
contetdo. Com o método de observagdo construimos uma linha de tempo da Bianca
Andrade no seu canal no YouTube, que nos possibilitou a criagdo das categorias para
a aplicacdo do método de analise de conteudo e, por consequéncia a contagem da
frequéncia dessas categorias no conteldo dos oito videos selecionados. Essa
organizacdo metodoldgica nos permitiu compreender a estrutura das estratégias de

comunicacao digital e correlaciona-las com a perspectiva teodrica deste estudo.
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4.2.1 Observacao encoberta e ndo participativa do campo de estudo

Ao buscarmos analisar o desenvolvimento profissional a partir da trajetéria da
youtuber Bianca Andrade, observamos seu canal no YouTube desde o seu inicio em
2011. A partir de oito videos selecionados que possuiam maior namero de
visualizacbes em cada ano até o momento atual, em 2018. A partir dessas
consideracdes realizamos a descricdo dessas observacfes por meio de uma linha
cronoldgica. Para que possamos compreender as estratégias de comunicacdo da

youtuber.

4.2.1.1 O Canal Boca Rosa administrado pela youtuber Bianca Andrade

O canal Boca Rosa teve sua inscrigao realizada no dia oito de margo de 2011,
mas foi somente no dia nove de setembro, daquele mesmo ano, que a youtuber lancou
seu primeiro video. Entretanto, a carioca Bianca Andrade, aos 16 anos, ja possuia um
publico fiel ao seu blog anteriormente. Hoje, a plataforma conta com 542 videos
publicados no canal Boca Rosa e 343.522.916 visualiza¢des ao todo até o dia 25 de
maio de 2018. O canal possui uma média de frequéncia de cinco videos publicados

por més e hoje é considerado um dos maiores do nicho de moda e beleza do Brasil.

Figura 1 - Informacdes sobre o Canal Boca Rosa

ALGUNS VIDEDS SURPRESAS!

& BOC? Rosa @ INSCRITO 49MI A

INICIO VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE Q

CANAIS EM DESTAQUE
Descrigdo Estatisticas
@ Mariana Saad

Contato Profissional: anuncie@bocarosablog.com Inscreveu-se em 8 de mar de 2011
INSCRITO

Caixa Postal: 8080 343.527.882 visualizagdes
CEP: 21032-970 O Pausa para Feminices ...

Rio de Janeiro-RJ
INSCREVER-SE

Fonte: Captura da tela do Canal Boca Rosa
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Em sua descricdo consta apenas um e-mail profissional e a sua caixa postal.
Ha um cronograma especificado, alertando seus inscritos para ndo perderem suas
novas producdes. Na imagem superior de capa do canal no YouTube, ha um texto
informando os videos novos: “toda quinta as 17h da tarde”.

Hoje a preocupagdo com a estética evoluiu apos seis anos de producao. No
YouTube, Bianca Andrade conquistou cinco milhdes de inscritos recentemente. Apés
uma longa trajetéria de producdes amadoras, hoje o canal possui uma estética
profissional e uma preocupacdo com a frequéncia e a qualidade no conteudo
publicado. A youtuber passou a desenvolver um mecanismo de comunicacgao voltado
para o seu publico-alvo para engajar seus seguidores. H4A uma relacdo de apoio e
cumplicidade estabelecida entre publico e produtor de conteido desde as primeiras
producdes no canal.

Ao analisarmos a comunicacdo do primeiro video (T1) percebemos uma
linguagem intimista:

Eu queria agradecer a vocés assim, por todo esse carinho, toda essa
“muvucada” que foi meu inicio, a estreia do meu canal, e tal. E eu t6 gostando
muito. Gente, meus dois videos que ja tem mais de mil visualiza¢des. Eu
nunca imaginei que um dia isso ia acontecer, mas ta acontecendo. Queria
agradecer que todo mundo também no dltimo video pedi pra clicarem na

maozinha e clicaram pra mim, bastante gente. E queria agradecer também
essas meninas que me divulgam (QUER, 2011).

O video (T1) publicado no canal disponibilizado em setembro de 2011,
“viralizou” na plataforma e possibilitou que Bianca Andrade atingisse um numero
relevante de inscritos. Atualmente, o video possui mais de um milhdo de
visualizagdes. E possivel perceber também a relacéo de apoio no dialogo do video.
Bianca agradece as divulgacfes do seu conteudo, que séao feitas a partir de diferentes
plataformas e explica a importancia do botdo “gostei” para o a posicao geral de seu
video.

A youtuber inicia uma relagdo com a profissédo de maquiadora no desenvolver
da sua carreira como produtora de conteudo amadora, passando para a segunda fase
em que é considerada uma profissional. Bianca se formou em magistério pelo Colégio
Estadual Julia Kubitschek na adolescéncia e posteriormente no curso de Maquiagem
pelo Senac, apos descobrir suas habilidades com a profisséo. Aléem de produzir seus
videos ela acaba disponibilizando também cursos de maquiagem para as suas
seguidoras com precos acessiveis. Um projeto on-line e de facil acesso para qualquer

individuo que tenha interesse na area.
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Figura 2 - Captura de tela do site Curso de Maquiagem

Curso de Maquiagem ’BOCO,

PROFISSIONAL %
DIARIO DE UMA MAQUIADORA
] Minhas melhores dicas em um curso

L i - ‘
Passo a passo!
20 Rt N e

DE: R$-59;90
POR APENAS:

RS39,90

Fonte: Disponivel em: www.cursodemaquiagembocarosa.com.br

Na proposta do curso € destacado os ensinamentos que estédo disponiveis em
diferentes niveis. Assim como um certificado profissional no final do desenvolvimento
do curso. Na descri¢do do produto, é informado que o material € 100% on-line e sera
acessado via internet, tudo isso pelo valor de R$39,90, que pode ser parcelado no
cartdo. Sdo dicas diferentes dos videos gratuitos disponibilizados no YouTube,
prometendo um avanco nas habilidades com a maquiagem e a possibilidade de
profissionalizacéo na area.

Ja em seu blog é possivel encontrar uma descricdo autobiogréafica resumida de
sua personalidade:

Maquiadora, 23, digital influencer, carioca e toda estabanada! Vaidosa
desde pequena e rainha da gambiarra, se ndo tinha como comprar,
criaval Foi isso que me fez chegar até aqui, para dividir com vocés
todas as minhas dicas que aprendi e que inventei, a fim de deixa-las

lindas a cada dia mais, gastando pouco! Mas lembre-se, a beleza
comeca de dentro! (BOCA ROSA BLOG, 2018).

A youtuber brinca ao dizer que é blogueira pelas experiéncias que a vida
proporcionou a ela. Bianca nasceu em uma comunidade no Rio de Janeiro e busca
transmitir sempre em seus videos toda a simplicidade de uma menina que comegou

sua profissdo mesmo sem ter muitas oportunidades.


http://www.cursodemaquiagembocarosa.com.br/
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Figura 3: Comentarios de inscritos do canal Boca Rosa

Eduardo Wizard 1 ano atras

Nada é t&0 nosso quanto nossos sonhos @ @ @

Vocé n&o sabe o quanto eu fico Bia em ver vc realizando tudo isso!

Quem te acompanha desde o comego sabe o quanto vocé batalhou e batalha pra conquistar cada sonho, vocé merece
tudo minha goxxxtosa

89 RESPONDER

Karen Lima Alves 5 meses atrds

@ Cara! Que saudade que estava de vocé! A maturidade, evolugdo e empoderamento que vocé possui inspira demais!
Obrigada por ser gente como a gente! Isso conforta e serve como inspiracéo para nossos dias que nem sempre séo tdo
bons assim. Nossa vida, nossas regras. O que vocé fez, faz e vai fazer sé diz respeito a vocé, que por sinal seque cada dia
mais linda, cheia de si e reluzindo autenticidade. Oro e torgo por todo o seu sucesso, que cada dia vocé conquiste MAIS,
Ler mais

RESPONDER

Fonte: Captura de tela dos comentarios do canal Boca Rosa

Ha uma relacdo de identificacdo e intimidade com os seus seguidores. Desde
0 inicio de suas producdes, mesmo que amadoras, Bianca percebia a forca e o
alcance que o seu canal possuia.

Nos primeiros videos analisados, podemos perceber algumas parcerias
mencionadas durante a producdo de contedudo. Sdo parcerias com lojas de
maquiagem do Rio de Janeiro, com producdes ainda muito amadoras. E ao alavancar
0 numero de visualizacfes dos seus videos, a youtuber percebe o forte papel que seu
canal desenvolveu com a producéo de conteudo.

E um novo projeto € apresentado ao publico em 2016. Intitulado “Boca Rosa —
A Peca”, em que a youtuber mostra seu lado artistico. Bianca faz uma parceria com a
marca Dalius e desenvolve uma peca de teatro contando a sua histéria desde o inicio
com o YouTube. Ela leva o projeto para o Brasil inteiro com um roteiro dedicado
inteiramente a sua vida pessoal, em que conta detalhes de como ela alcancou o0s seus
sonhos como youtuber e se profissionalizou no universo digital. Na peca ela conta
também trechos de sua vida enquanto morava na comunidade, no Rio de Janeiro, e
dos diferentes trabalhos que fez antes de construir sua histéria como blogueira e

youtuber.



39

Figura 4 - Cartaz Boca Rosa — A Peca

TEXTO E DIRECAO
LEANDRO GOULART e
AFRA GOMES

onte: Canal Boca Rosa

Bianca Andrade enxergou outra possibilidade de levar seu contetudo, que antes
era disponivel apenas no YouTube, para os palcos. Em todas as pecas, ela cria um
momento especial de encontro com seus seguidores no final do espetéculo,
proporcionando um contato direto e acessivel a eles. S4o momentos de engajamento
e de aproximacao do produtor de conteiddo com o seu publico. Uma oportunidade de

criar lacos ainda mais fortes.

Figura 5 - Bianca Andrade no programa E de Casa da Globo
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No mesmo ano, Bianca foi convidada para participar do programa E de Casa,
da emissora Rede Globo no qual ela deu dicas para a audiéncia de op¢des baratas e
acessiveis que podem ser reproduzidas em casa. Sao ideias compartilhadas pela
youtuber no programa, com a proposta de ensinar sobre cuidados com os cabelos ou
com a maquiagem. Apds diversas apari¢cdes ela criou uma rotina fixa no programa
com suas dicas mirabolantes de um jeito descontraido.

Considerando a trajetéria da youtuber, percebemos que a sua
profissionalizacdo pode ter se dado devido ao aumento significativo no nimero de
visualiza¢Bes e inscritos, que tornou possivel a monetizacdo e a possibilidade de
atribuir parcerias publicitarias ao canal que geraram rentabilidade. Por se tratar de um
canal com contetdo de maquiagem, a youtuber sempre apresentou diferentes marcas
em seus videos. Ha a presenca de diversos produtos utilizados por ela em diferentes
momentos de sua vida. As estratégias de comunicacdo de Bianca Andrade
proporcionam maior potencial qguando se trata de engajamento e interatividade com
0s seus seguidores, possibilitando que haja um desenvolvimento de producédo de
conteudo amador a profissional. Ndo existem dados a respeito da renda mensal do
Boca Rosa, pois essa informacéo nao divulgado publicamente. No entanto, sabemos
gue a youtuber possui diversas parcerias com marcas, proporcionando também outras

formas de renda.

4.2.1.1.1 Linha cronolégica dos videos

Ao analisarmos em linha cronolégica as producfes publicadas pela youtuber
Bianca Andrade, percebemos o seu desenvolvimento profissional. E principalmente a
evolucdo de suas estratégias de comunicacdo no YouTube. Um estudo adequado
para que pudéssemos compreender também a sua tipologia.

Quer cilio gigantes? Vem Comigo! — 09 de setembro de 2011: O video (T1),
com maior nimero de visualizagcbes e 0 quarto projeto publicado no ano de
lancamento do canal Boca Rosa, traz o marco principal da popularizagdo de seu
conteudo. O material possuia 1.822.309 visualizacdes até o dia dez de junho de 2018.
Aparentemente ja havia uma preocupacdo com a estética da producédo, mas era
extremamente amadora. Despretensiosamente, ela agradece ao engajamento de

suas seguidoras, que compartilhavam em suas redes sociais o0s videos. E também o
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namero simbdlico de visualizagbes no video anterior, que ainda ndo havia alcancado
mais de dois mil. Nesse video é possivel perceber o envolvimento sentimental que a

youtuber possuia em relagdo ao seu canal, era considerado apenas um hooby.

Figura 6: Primeiro video com maior nimero de visualizacbes

Quer cilios gigantes? Vem comigo!

1 821 828 visualizag«

Fonte: Canal Boca Rosa

E possivel perceber também a pouca habilidade na edi¢do do conteido, na
producdo audiovisual, na preocupacdo com enquadramento, som e iluminacdo da
locacédo. Bianca Andrade se diverte ao ligar a camera e compartilhar sua genialidade
quando se trata de cilios e “gambiarras”, como ela mesma define suas dicas possiveis
de serem reproduzidas em casa. Seu sucesso no YouTube passou a ser evidenciado
a partir da producédo em questdo. Por se tratar de dicas e de produtos de facil acesso,
com precos mais baixos, ela encontra um nicho especifico e que estava carente desse
tipo de producéo.

Enquanto blogueiras famosas mundo a fora produziam conteudo com produtos
de valores inacessiveis, de marcas internacionais, distante do alcance da maioria, a
youtuber Bianca Andrade reproduzia as maquiagens das atrizes globais e de
celebridades no mundo da moda com produtos nacionais e de precos muito baixos.
Na producéo que desencadeou um vasto alcance no YouTube, um crescente numero

de visualizacdes e novos seguidores, trazia em sua proposta uma dica surpreendente
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e diferente de tudo que ja havia sido publicado: utilizar uma colher ao invés de um
curvex (utensilio de maquiagem para curvar os cilios).
[...] no outro lado minha amiga se vocé néo tiver curvex use uma colher, t4?
Vocé da uma improvisada. Colher assim (de sopa) [...] muita gente fala “aiii

que dor” quando me vé fazendo isso, mas ndo doi ndo gente, s6 nos cilios.
(QUER..., 2011).

Essa producéo diferente possibilitou a oportunidade de alcancar um puablico que
ndo se identificava com outras produtoras de conteddo. Bianca mostrou a
possibilidade de recriar producdes de beleza sem precisar gastar além do necessario.

Tag: Namorado Maquiando (Bianca e Fernando) — 11 junho de 2012: As
producdes no YouTube seguem estruturas determinadas por seus proprios usuarios.
Em que hé estilos de videos produzidos em grande escala por inimeros youtubers,
propagando modelos diferentes de contetdo. Assim como o modelos de videos em

tags (especificacdes de conteudos populares).

Figura 7 - Tag: Namorado Maquiando (Bianca e Fernando)

P >l o) 2230/23:07

Tag: Namorado Maquiando. (Bianca e Fernando)

1874 154 visualizagdes ife &t »

Fonte: Canal Boca Rosa

No segundo video analisado, ha a presenca de uma tag bastante utilizado no
YouTube: Namorado Maquiando, em que o préprio nome especifica a producao do
contetdo. E um formato que possibilita a aproximacdo com o publico, gerando
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engajamento e identificacdo. O video possuia 1.875.158 visualiza¢fes até o dia dez
de junho de 2018. No inicio do video percebemos a inser¢cdo de uma imagem de
divulgacdo de uma marca, de uma loja de sua cidade. Um dos primeiros formatos de
publicidade no canal. O video foi publicado em uma data que antecede o dia dos
namorados, com a presenca de seu ex-namorado Fernando. Uma producao especial
para engajar o seu publico no periodo de comemoracdes.

No video (T2) Fernando é quem maquia Bianca, criando um contetdo exclusivo
para o canal. O video em questédo é a producdo mais visualizada do ano de 2012.
Fernando utiliza produtos de maquiagem do dia a dia de Bianca, evidenciando as suas
preferéncias. O foco principal do video é a geracdo de contetdo. Fernando decide os
produtos que irdo compor a maquiagem de Bianca e faz brincadeiras para descontrair.
Mesmo sem possuir producdes profissionais, equipamentos de qualidade ou
preocupacdo com a sua imagem, o espectador percebe o comprometimento de
Bianca com o canal. Com isso 0 engajamento de suas publicagbes cresceu a cada
video publicado na plataforma, mesmo sem possuir um formato profissional.

Faca sua propria festa! — ideias baratinhas de decorag¢do — 13 novembro
de 2013: O canal em 2013 percebe a possibilidade de divulgar pequenas marcas e
gerar renda. O video possuia 2.335.439 visualizacdes até o dia dez de junho de 2018.
A youtuber passa a mostrar em seus videos empresas parceiras e compreende seu
espaco como comunicadora. Ao longo do video (T3), Bianca ajuda na producéo de
sua festa de aniversario de dezenove anos. E aproveita para divulgar as marcas
parceiras, incluindo a produtora de festas da sua méae. Apesar de ainda ndo ser uma
profissional, Bianca utiliza um equipamento com uma qualidade superior aos antigos
videos. A youtuber narra o video destacando diversas vezes as marcas. E agradece
o esforco de sua mée diversas vezes e também de sua amiga que possui empresa na

area de eventos.
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Figura 8 - Faca sua prépria festa! — ideias baratinhas de decoracéo

P »l o) 643/932

Faca sua festa propria festa! - ideias baratinhas de decoragao.

2 330 175 visualizagdes 1 a »
Fonte: Canal Boca Rosa

A analise do video nos permite perceber que Bianca entende que o seu canal
€ uma fonte de divulgacéo para 0s seus novos parceiros. Ao que tudo indica, sua festa
de aniverséario contou com parceria de amigos e de marcas que toparam fornecer seus
produtos em troca de divulgacdo. A forma como sdo mencionadas as empresas
sinaliza o processo de profissionalizagéo de seu canal.

Ao longo do video, ela opta por dicas de decoracédo de festas, aos materiais
utilizados e aos modelos disponiveis para refazer em casa. E perceptivel a sua nova
forma de mencionar e destacar suas parcerias. A preocupacao agora € destacar a sua
preferéncia por determinados produtos e servigos, destacando 0Ss seus gostos
pessoais. Como podemos perceber durante a narragao:

Meu bolo gente. Esse € o bolo dos sonhos. Sempre quis um bolo com o tema
maquiagem porque é o meu hobby, meu trabalho, minha paixao. [...] Os

biscuits quem fez foi a minha manicure/amiga e o bolo quem fez foi, claro,
minha “mami” linda. Vou deixar o contato das duas no blog. (FACA..., 2013)

Bianca utiliza o “box de informacgdes” (informagdes abaixo do video no
YouTube) para destacar suas marcas parceiras, que ajudaram na elaboragéo de sua
festa de dezenove anos. Com a andlise dos videos observamos que o principal
contetdo que gera maior engajamento no canal € o compartilhamento de ideias e
também da intimidade da vida pessoal da youtuber. Sera esse formato de contetdo
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que ir4 atingir o maior numero de visualizagbes de acordo com estudo da nossa
andlise.

Preparando a pele usando somente Mary Kay! — 30 de outubro de 2014:
No ano seguinte o canal Boca Rosa sofre algumas transformacdes e evolucfes. A
partir de 2013, podemos analisar o video (T3), em que €é possivel perceber evolugéo
na qualidade e a preocupacédo com a estética do video. O material possuia 1.756.418
visualizacOes até o dia dez de junho de 2018. Bianca passa a produzir seu contetudo
em um escritorio, uma sala comercial, em que ela intitula de “cantinho”. Um local para
produzir um material com mais qualidade e autonomia. Seus video gravados em casa
ndo possuiam profissionalismo e por esse motivo Bianca decide reinventar seu
cenario, proporcionando um espaco ficticio, simulando um quarto de adolescente.

Apesar de ndo morar no local, ela cria a fantasia de um espaco intimo e pessoal.

Figura 9 - Preparando a pele usando somente Mary Kay!
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Preparando a pele usando somente Mary Kay!

1 754 140 visualizagcoes 1} Gt ] ~» PA =4

Fonte: Canal Boca Rosa

Esse periodo marca uma das principais evoluc¢des do canal. Um processo que
evidencia o desenvolvimento de amadora a profissional. A partir desse momento, as
producdes ganham ainda mais qualidade com equipamentos modernos, desde
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microfone a iluminacdo. E com o apoio de algumas marcas o espaco traz uma nova
personalidade & Bianca, com uma nova decorag¢éo, um novo formato estético.

A partir de 2014, a youtuber passa a receber um nimero maior de produtos de
marcas parceiras, evoluindo seu portfélio como maquiadora profissional. Ha uma
presenca mais significativa de marcas parceiras durante os videos. Bianca informa no
“‘box de informagdes” do video no YouTube as principais lojas em que os produtos
podem ser encontrados.

Eu vou ensinar pra vocés uma preparacao de pele usando produtos Mary
Kay. Gente vocés sempre falam dos produtos Mary Kay. Toda vez que eu
posto um tutorial muita gente fala: “ai Bia os produtos da Mary Kay sdo muito
bons”. E eu nunca tinha comprado um. Eu tinha um ou outro, mas nao tinha

uma linha completa pra preparacao de pele. E eu comprei! Nossa mée, como
€ bom! (PREPARANDO..., 2014)

A partir desse momento as divulgacbes ganham ainda mais espaco em suas
producdes. O video (T4) analisado néo faz referéncia somente & marca, mas as lojas
onde estao disponiveis os produtos utilizados na producéo do video. Bianca ensina a
preparar a pele com os produtos da marca Mary Kay, dando dicas de maquiagem com
os produtos da empresa. Ela demonstra em um formato de tutorial feito por ela
mesma. E de acordo com a sua fala, ela preparou o video apés inumeros pedidos de
seus seguidores. E o video se torna o primeiro tutorial de maquiagem a atingir um
namero significativo de visualiza¢cBes, apesar de possuir uma publicidade explicita.

Minha Rotina de Manh& | My Morning Rotine — 05 de maio de 2015: No
video Bianca traz detalhes de sua intimidade ao acordar. O video possuia 3.076.108
visualizacdes até o dia dez de junho de 2018. A youtuber resume a sua rotina e isso
proporciona uma identificacdo com o seu publico, mostrando o lado natural e comum
de uma produtora de contetldo com um numero consideravel de seguidores. Bianca
deixa evidente a importancia de possuir um escritdrio para o sucesso de seu canal ao
longo do video. O video também proporciona momentos de possiveis divulgacdes de

marcas, por se tratar de atividades do dia a dia.
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Figura 10 - Minha Rotina da Manha | My Morning Routine
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Minha Rotina da Manha | My Morning Routine - Por Bianca Andrade

3 065 741 visualizacoes i 1 | [ | 1 P

Fonte: Canal Boca Rosa

Bianca narra o video explicando a sua rotina de forma intimista. Ela brinca ao
dizer que tem dificuldade para acordar e por isso precisa da ajuda de sua mae. No
decorrer do video alguns produtos sédo evidenciados e aparentemente parecem fazer
parte de sua rotina. Ao que tudo indica, sdo produtos inseridos no contetdo a fim de
gerar um contetudo em estilo Branded Content. A youtuber mostra detalhes da “vida
real” de uma produtora de conteudo. Nao sabemos se essa realmente € a sua rotina,
mas ela cria uma proximidade com o espectador.

Agora €& hora do meu banho, eu sempre tomo banho pela manha.
Independente se eu vou pro cantinho ou ndo. E é muito simples E muito
simples, “pa, pum e bola”. Lavo meu cabelo com esse Dove Pure Care Dry

Oil que eu amo. E ao invés de condicionar eu uso a mascara porque da muito
certo pro meu cabelo. (MINHA...,2015)

A marca de produtos Dove é inserida no contetudo do video de forma natural.
E mesmo possuindo um carater de estilo Branded Content, o video supera o nUmero
de visualizagdes do canal. E o video mais visualizado do ano, superando todos os
materiais publicados anteriormente no canal. A producdo traz a intimidade da youtuber
para o foco do video. Um video um pouco diferente dos demais, em que a
personalidade de Bianca é o foco. Segundo Karhawi (2016), ndo é apenas o conteudo
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que eles produzem que € valioso, mas também a sua imagem. E um novo processo
em que o Eu se torna commodity, o sujeito como mercadoria.

Dancando Sim ou Nao com o Trio Yeah! — Anitta— 31 junho de 2016: Bianca
percebe novos formatos de producfes de videos que possam superar seu numero de
visualiza¢Bes. E o material analisado possuia 4.859.143 visualizacdes até o dia dez
de junho de 2018. Ela passa a criar diferentes formatos de roteiros. No video analisado
(T6) ndo sabemos se ha uma parceria paga com o Trio Yeah!, para divulgar algum
album do grupo. Ou apenas uma divulgacéo simultanea sem valores combinados. Na
descricao do video também podemos analisar a presenca da nova musica da cantora
Anitta, lancada em 2016. Também néo séo explicitas quaisquer parcerias pagas com

a musica, mas apenas € sinalizada no “box de informacgdes” do video.

Figura 11 - Dangando Sim ou N&o com o Trio Yeah! - Anitta
| b
|
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DANGANDO SIM OU NAO COM TRIO YEAH! - ANITTA
4 852 538 visualizages 1y M ;! 7m A PARTILK =

Fonte: Canal Boca Rosa

O video em que Bianca danga a musica “Sim ou N&o” da cantora Anitta é a
publicacdo mais visualizada de todo o canal até a data de 25 de maio de 2018. Uma
producédo bastante diferente de todos os outros modelos ja publicados pela youtuber.
Bianca sempre seguiu um padrao estilo tutorial de maquiagens e algumas dicas do
universo feminino e pela primeira vez ela traz um lado um pouco diferente do que os
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seguidores estavam acostumados. Bianca reproduz um hit do momento ao lado de
outros produtores de conteudo no YouTube, o que torna ainda maior o alcance em
namero de visualizagBes. A youtuber encontra outra oportunidade de engajar seus
seguidores, criando novos formatos de contetdo para o seu canal.

Tour pela Casa dos Meus Sonhos — 09 fevereiro de 2017: O video analisado
sinaliza para um novo tipo de contetudo disponivel e possuia 4.040.209 visualiza¢bes
até o dia dez de junho de 2018. Um formato de video em estilo vlog, com semelhanca
de um diario pessoal, que proporciona uma aproximacéao do publico com a intimidade

de Bianca Andrade.

Figura 12 - Tour pela casa dos meus sonhos
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TOUR PELA CASA DOS MEUS SONHOS %>

4 033 219 visualizacoes i) H! ~»

Fonte: Canal Boca Rosa

O video é um marco da evolugéo de contetdo do canal. O simbolo da menina
de origem humilde que consegue realizar seus sonhos através de seu arduo trabalho.
Uma fonte de inspiragdo para varios seguidores que buscam entretenimento, mas
também um espaco de compreenséo e de similaridade. Conforme podemos analisar
pela fala de Bianca Andrade durante o video:
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E a mensagem que eu quero deixar para vocés no fim de tudo: é vocé
acreditar no seu sonho. Como eu sempre falo, € 0 que eu sempre converso
com vocés. E aquela frasezinha que ja fica na nossa cabeca: “nada é tao
nosso quanto os nossos sonhos”. E a cada passo que eu dou, eu sempre
lembro la do meu comecinho, sempre lembro da época que eu s6 sonhava.
Que eu ainda nao realizava. E eu lembro também da parte da batalha de
trabalhar pra caramba e conseguir realizar. Entdo assim gente, eu sempre
tive um sonho muito grande de ter um lugar como esse. [...] Eu trabalhei pra
caceta, eu ficava sem dormir, enfim... mas, porque eu coloquei isso como
objetivo na minha vida e eu acreditei que eu seria capaz disso.
(TOUR...,2017)

Bianca ndo divulga ao longo do video as marcas que disponibilizam materiais
e servigcos, mas deixa as informacdes no “box” em “ver mais” abaixo do video. Na fala
da youtuber, o emocional € a principal fonte de engajamento com o0s seus seguidores.
“Nada é tdo nosso quanto os nossos sonhos” € uma frase bastante constante em
grande parte de seus videos e contetdo publicados em redes sociais e acaba se
tornando uma marca registrada. Assim, esta se tornou um dos seus principais vinculos
com a audiéncia.

Primeiro Tutorial do Ano! (Tudo Baratinho) — 18 de janeiro de 2018: O
primeiro video de 2018 traz algumas semelhancas com os primeiros videos do canal.
E um retorno as origens, em que a youtuber proporciona um contetido com produtos
de preco acessivel. O material possuia 1.678.205 visualizacdes até o dia dez de junho
de 2018. E ela percebeu os pedidos nas redes sociais para que ela voltasse a produzir
um material menos produzido, sendo “ela mesma”. Esse periodo marca uma definigao

de identidade e também de personalidade.
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Figura 13 - Primeiro Tutorial do Ano (Tudo baratinho)
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PRIMEIRO TUTORIAL DO ANO! (TUDO BARATINHO @)

1,655,004 views 1l 9! ~»

Fonte: Canal Boca Rosa

Bianca volta a produzir videos em formato de tutorial, com produtos que
possuem valores acessiveis, 0os categorizados por ela como “produtos baratinhos”. Da
mesma forma que iniciou seus videos em 2011, ela menciona sobre o seu jeito
atrapalhado e divertido ao longo do video. O video mais recente é rico em detalhes e
com uma producdo extremamente profissional. HA um novo formato de edi¢cdo que
permite analisarmos uma nova fase de Bianca como youtuber.

A cada ano analisado percebemos elementos estéticos adicionados em seus
videos, agregando qualidade ao material produzido. Bianca passa a perceber as
infinitas possibilidades que o seu canal, um espago de comunicacdo, pode

proporcionar as marcas e também a novos projetos que passa a desenvolver.

4.2.2 Analise de conteudo

De acordo com Bardin (1977) a analise de conteudo procura conhecer aquilo
que esta por tras das palavras sobre as quais se debruca, € uma busca de outras
realidades através das mensagens. Sendo assim, a autora propde o método de

analise de conteudo que se da “[...] a partir de um conjunto de técnicas parciais, mas
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complementares, consistam na explicitacdo e sistematizacdo do conteudo das
mensagens e da expressao deste conteudo [...]” (BARDIN, 1977, p. 31). Portanto é
possivel construir uma analise acerca das estratégias de comunicacdo da youtuber
Bianca Andrade.

A andlise de conteudo, segundo Bardin (1977), visa a sistematizacdo de
etapas, para que seja possivel conduzir a analise de maneira efetiva. E para que a
analise de contedudo seja exitosa € necessario restringir as amostragens, logo
selecionamos os videos do canal da youtuber Bianca Andrade, com maior numero de
visualizagbes de cada ano, desde o langamento do canal em 2011.

Ao realizarmos o pré-teste com o corpus da pesquisa através da observacéao,
foi possivel identificar as estratégias de comunicacao realizados no canal Boca rosa
com a producdo de conteudo publicitario, ponto importante que serviu como base
referencial para as categorias de codificacdo, definidas de acordo com os videos.
Pois, as definicbes podem ser estruturadas a partir dos “[...] temas eixo, em redor dos
quais o discurso se organiza. [...] recorta-se o texto em funcéo destes temas eixo,
agrupando-se a sua volta tudo o que o locutor exprime a seu respeito” (BARDIN, 1977,
p. 104). E ao observarmos o surgimento desses temas eixo dentro dos conteludos
analisados se estabeleceu os pressupostos a respeito da analise de contetdo. Como
também permitiu o cébmputo frequencial dos cddigos que foram pré-definidos nas
categorias.

Consequentemente, no que se refere a categorizacao, de acordo Bardin (1977,
p. 117), “[...] séo rubricas ou classes, as quais reunem um grupo de elementos, no
caso da analise de conteudo, unidades de registro, sob um titulo genérico, em razéo
das caracteristicas comuns destas unidades”. A analise de conteudo de acordo com
essas orientacdes, ao ser aplicada ao caso do canal Boca Rosa, possibilitou a criagao
das categorias a partir de cada um dos videos ao viés trazido; e, por fim, a relacionar
0s assuntos das postagens as categorias criadas. A categorizagéo para Bardin (1977)
pode ser definida a partir dos seguintes critérios: semantico, onde ha o agrupamento
por temas e assuntos abordados; sintaticos, agrupamento se da através dos verbos e
adjetivos presentes nas unidades de registro; |éxicos, 0 agrupamento ocorre atraves
do sentido das unidades de registro.

A delimitacdo definida para a categorizagdo nesta pesquisa foi 0 semantico,
que conforme Bardin (1977) ocorre quando ha a separagédo dos temas pela inferéncia

de palavras/termos utilizados na unidade de registro analisada. Seguindo os preceitos
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do método de analise de conteudo de Bardin (1977), as categorias foram definidas a
partir da figura 13, que foi criada para que houvesse uma melhor compreensao a

respeito das categorias desta pesquisa:

Figura 14 - Categorias de analise

Categoria 1: Contetudo em formato Branded Content

» Se da quando a produgéo de contetido proporciona alguma estratégia de
entretenimento ou informacao que possa fortalecer o posicionamento de marca

Categoria 2: Conteudo em formato Publipost

e Se da quando a produgao de contetido apenas divulga algum produto ou marca
apenas com o intuito de gerar venda

Categoria 3: Contetiido em formato organico

e Se da quando a producgao de contetido nao possui nenhuma interferéncia de
divulgacao

Fonte: Elaborado pela autora

A primeira categoria, definida como conteddo em formato Branded Content,
agrupa os videos do canal Boca Rosa que séo caracterizados como publicagcbes que
reforcam a proposta de marcas em seu contetdo. A proposta de videos que buscam
reforcar o posicionamento de determinadas marcas, gerando conteddo de
entretenimento ou informacgao. Materiais que “o proprio anunciante toma a iniciativa
de produzir contetdo para divertir / entreter e, a0 mesmo tempo, criar um vinculo mais
afetivo e engajado com o target” (SIQUEIRA, 2012, p.3). Sdo produgdes de videos
com o fortalecimento de estratégias que visam relacionar o conteudo de marca com o
nicho especifico. No caso do canal Boca Rosa propostas que sejam adequadas ao
estilo de vida da youtuber Bianca Andrade ou em tipologias que cerceiam contetdos
de moda e beleza.

Por exemplo, no video (T7) publicado no dia nove de fevereiro de 2017, quando
a youtuber comprou uma nova casa, é perceptivel a producdo de conteido em estilo
Branded Content. O foco principal da publicacdo é produzir um material de
entretenimento que proporcione maior engajamento de seu publico com os produtos

presentes no video. Nao ha um apelo em relacdo a determinados produtos, mas sim
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a experiéncia que a marca pode possibilita ao expectador, oferecendo junto ao
conteldo o seu posicionamento de marca. No decorrer do video, a youtuber
proporciona a possibilidade de uma aproximacéo de sua rotina e uma exposicao de
sua intimidade, tornando possivel a identificacdo de seus seguidores. Ha uma
preocupacdo em gerar um conteldo completo sem necessariamente mencionar as
marcas parceiras.

A segunda categoria (conteudo em formato Publipost) estéd relacionada as
publicacbes que trazem a intencdo de divulgar determinados produtos sem
necessariamente gerar algum contetdo de marca. A proposta desse formato de
parceria visa apenas a divulgacédo de produtos ou servigos, sem exigir uma producao
elaborada de ideias. E que “acaba servindo como estratégia de comunicagao para
industrias mais diversas” (KARHAWI, 2017a, p. 60). A Unica preocupag¢ao das marcas
se restringe ao publico-alvo que busca alcancar. Normalmente sdo produtos inseridos
no material produzidos por youtubers ou blogueiros que possivelmente usufruiram em
seu dia a dia, para que haja mais credibilidade e confianca do consumidor. Um
exemplo bastante comum é o interesse de marcas de cosméticos que buscam
parcerias com youtubers de moda e beleza, porque séo essas produtoras de conteudo
que retinem um publico fiel de possiveis consumidoras do produto especifico.

Como exemplo de analise daremos destaque ao video “Primeiro Tutorial do
ano! (Tudo Baratinho)” (T8) em que a youtuber Bianca traz um conteludo de
magquiagem com produtos de diversas linhas, mas o foco principal da divulgagéo € o
acervo de bijuterias que utiliza ao longo do video. No inicio do video Bianca da

destaque a linha de acessorios que possui parceria:

E pra quem sempre pergunta dos meus acessorios que eu amo, e sempre to
cheia de penduricalho, sdo todos da Francisca Joias. Tanto os corddes como
os brinquinhos, anel pulseira... Vou deixar aqui o “arroba” deles se vocé
quiser conhecer. Tem uma cole¢éo linda chamada Sirius s de estrelas, que
eu amo. (PRIMEIRO..., 2018).

A marca de acessorios Francisca Joias € uma de suas principais empresas
parceiras. Junto com o canal Boca Rosa a marca atingiu o apice de divulgacdes. Em
suas redes sociais, Bianca valoriza a marca parceira, e agora também amiga,
divulgando sempre quando esta usando alguma peca da marca. A presenca de um

produto, sem necessariamente produzir um conteudo relacionado a ele, pode
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proporcionar uma significacdo. Desde que sejam escolhidos protagonistas que se

relacionem de alguma forma com o produto ou que sejam do mesmo nicho.

Figura 15 - Parceria com a marca Francisca Joias

Fonte: disponivel em www.franciscajoias.com.br

Bianca Andrade assinou recentemente uma linha de acessorios com a marca
Francisca Joias. Ela é considerada a embaixadora da marca por ter alavancado o
namero de vendas do e-commerce (loja virtual). Na figura 14 podemos analisar 0s
detalhes da imagem que comprovam a producéo realizada junto com o video (T8) que
utilizamos como exemplo de Publipost. A producdo comprova o desenvolvimento de
Bianca Andrade em sua segunda fase, momento que marca a sua profissionalizacéo
como produtora de conteudo.

A terceira categoria (conteddo em formato organico?) elenca producdes que
possuam contedo sem nenhuma interferéncia publicitaria ou com parcerias. E
material produzido sem a intencdo de rentabilizar valores patrocinados. A proposta é
gerar engajamento com contetidos relevantes ao publico-alvo. E fundamental que os
youtubers produzam contetdo orgéanicos para que fortalecam a credibilidade e a
confianga de seus seguidores, “em espagos ocupados por ‘pessoas comuns’ com
guem dialogam em igualdade” (KARHAWI, 2016, p. 46).

Por exemplo, quando Bianca Andrade proporciona pela primeira vez um video

de danga no video “Danc¢ando Sim ou Ndo com o Trio Yeah! — Anitta” (T6), diferente

! Material disponibilizado no canal Boca Rosa sem nenhuma interferéncia publicitdria. Que possui
apenas a intengdo de fornecer contetdo sem nenhum valor rentabilizado com marcas parceiras.


http://www.franciscajoias.com.br/
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de todos os videos que j& publicou, a youtuber cria uma nova experiéncia de contetdo
para o seu canal. A proposta desse tipo de conteudo busca pautar “opinides e
comportamentos e até mesmo criando conteudos que sejam exclusivos” (MANZINA &
TESSAROLO, 2016, p. 5). E fundamental enriquecer a relacdo de confianca e
credibilidade em seu trabalho. Durante o video, Bianca ensina uma dan¢a ao som da

~ ”

nova cancao da cantora Anitta intitulada “Sim ou N&o”. E convida os musicos da banda
Trio Yeah!, que também s&o dancarinos, para compor o seu tutorial com o passo a
passo da coreografia.
Quem me acompanha sabe que eu amo dancar e quando era mais novinha
participava de grupo de dancga, que é representado na minha peca. TO
sempre por dentro das coreografias. E muitas de vocés me pedem pra eu
ensinar essas coreografias. Entdo uni o Util ao agradavel nesse video algo
gue eu amo fazer que é dancar. Ao invés de eu vir sozinha ou com um banda

de meninas, eu fui muito legal com vocés. [...] gente olha quem eu trouxe hoje
pro meu video: a galera do Trio Yeah!. (DANCANDO..., 2016).

E evidente a preocupacio que Bianca tem ao produzir seu contetido a partir
dos pedidos de suas seguidoras. Ela menciona os inimeros pedidos para que ela
gravasse um video com coreografias de sua preferéncia. O publico impacta nas suas
produgbes e enriquece o seu desenvolvimento como profissional. O YouTube,
diferente de outras midias, possibilita essa interferéncia do publico na avaliacao dos
projetos e principalmente na elaboracédo de contetdo. Uma plataforma interativa e que
traz a possibilidade de ouvir e entender seus usuarios. A partir dos comentarios e das
avaliagdes sinalizadas como “gostei” e “ndo gostei”, que possibilitam alavancar o
ranking do video na plataforma.

O video analisado é a produ¢do com maior nimero de visualiza¢bes do canal
Boca Rosa. Apesar de ser completamente diferente de suas producdes com
maquiagens e tutoriais de moda, a youtuber conseguiu surpreender seu publico com
um conteudo exclusivo e com maior intimidade. Além de trazer convidados famosos
entres os jovens, a estrutura de tutorial de coreografia tem a possibilidade de alcancar
outros espectadores. Um publico que ndo esta diretamente ligado a maquiagens ou
moda, mas que se interessa por entretenimento e coreografias.

Seguindo os preceitos do método de analise de contetado de Bardin (1977) e
considerando as categorias criadas a partir da pré-analise dos videos selecionados,
buscamos identificar quais séo as estratégias de comunicacdo da youtuber Bianca
Andrade em seu canal Boca Rosa. Logo, nos encaminha para a articulagéo entre a

teoria e os dados empiricos, isto €, no resultado da contagem da frequéncia do
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aparecimento destas categorias visando a sua analise. Consequentemente,
permitindo a compreensdo da estratégia de comunicacao e da tipologia de conteudo,
para que possamos entender o processo de desenvolvimento de amadora a

profissional da youtuber.

4.3 ARTICULACAO ENTRE TEORIA E DADOS EMPIRICOS

Neste subcapitulo, apresentamos os resultados da contagem da frequéncia das
categorias da analise de conteudo definidas e explicadas anteriormente. E também a
articulacéo dos dados empiricos com a teoria.

No Gréfico 1, ha a frequéncia das categorias de analise encontradas na anélise
do corpus desta pesquisa, isto é, nos oito videos da youtuber.

Grafico 1 - Estratégias de comunicagdo em contetdo

Categoria 1 62,5%
Categoria 2 12,5%
Categoria 3 25%

Fonte: Elaborado pela autora

No Gréfico 1 foram obtidos os seguintes resultados de acordo com a analise: a
categoria 1, que compreende os conteudos em formato Branded Content, atingiu
62,5% dos videos avaliados. A categoria 2, cujos conteudos sao em formato Publipost,
obteve 12,5% do total de videos. E por fim, a categoria 3, em que o contetddo € em
formato organico, apareceu em 25% do corpus.

Esses resultados ao serem observados com a proposicdo de Bernardazzi
(2017) acerca da producado de conteudo produzido por youtubers no ambiente digital
e com os estudos de Karhawi (2016), no caso do canal Boca Rosa, parecem estar
sendo cerceados pela publicidade. Pois, tendo em vista que as demais produc¢des de

conteudo analisados neste estudo se somados obtiveram o percentual de 25%.
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Enquanto que, as postagens com contetudo publicitario, 75% dos videos analisados.
Ou seja, com foco em produzir conteldos com contenham publicidade, que visa
atribuir parcerias com marcas especificas em estilo Branded Content e Publipost,
aumentando a rentabilidade do canal.

Reforcando a percepcao do Gréfico 1, no Grafico 2 apresentamos a taxa de

visualizac¢des dos videos analisados:

Grafico 2 - Visualizagbes no canal Boca Rosa

Numero de
visualizagdes

5.000.000

4.000.000

[l Conteddo
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3.000.000 sem publicidade
2.000.000
1.000.000 J I I I

0 —-—
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Fonte: Elabora pela autora

O Gréfico 2 traz uma analise a respeito dos videos com maior numero de
visualizacbes no canal Boca Rosa de cada ano, desde 2011. Esses dados
demonstram que o video (T6) com maior nimero de visualizacbes ndo possui
publicidade, apenas parceria com outros produtores de conteudo. O canal € um
exemplo de que é possivel manter uma producdo no YouTube ativa e rentavel de
forma que misture interesses comerciais, mas que prevaleca sempre o0
entretenimento. Além disso, o numero de visualizagdes € muito mais expressivo do
que os de avalicao “gostei” e “ndo gostei”, tornando o canal em termos de alcance
muito mais interessante para as estratégias comunicacionais das marcas. O YouTube

possui uma liberdade criativa e mais acessivel, diferente de outras midias tradicionais.
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De certa forma disponibiliza um espago livre sobre o aspecto linguagem verbal em
retdrica hiperbdlica.

Apesar de ndo existir no YouTube algum mecanismo que obrigue o canal a
sinalizar a audiéncia que aquele contetudo apresenta publicidade, todos os videos que
selecionamos especificam em seu “box de informagdes” se existe alguma parceria ou
ndo. Bianca Andrade é transparente com as suas seguidoras e, aparentemente, busca
identificar os produtos que sdo categorizados como publicidade.

No entanto, mesmo que o retorno em formato de comentario, compartilhamento
e avaliacdo seja menor em quantidade ele ganha em termos de qualidade, pois é uma
resposta direta do publico em relagéo ao contetido, marca, ou acao, que podem ajudar
a marca e o youtuber a entender melhor seu consumidor. Mesmo que sejam negativas
as manifestacdes da audiéncia, elas servem como termdémetro para fornecer uma

melhoria tanto nos videos quanto nas estratégias comerciais futuras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Através da construcdo teorica foi possivel analisar a publicidade e a
propaganda na conjuntura da comunicacao digital e compreender as estratégias de
comunicagao no contexto digital no YouTube. Sendo assim, pudemos desenvolver um
estudo a respeito das producdes da youtuber Bianca Andrade durante o seu processo
de amadora a profissional. A proposta também esclareceu a tipologia de contetdo,
podendo ser mapeado, desta forma, como, quando e com que frequéncia
identificamos publicidade nas producoes.

Ja no que tange a esfera da comunicagdo digital, foi possivel identificar a
elaboracdo de conteudos em diferentes formatos de producdo. Conteudos com
divulgacdo de marcas, sem necessariamente mencionar o produto em estilo Branded
Content, com o auxilio de um material mais engajador (SIQUEIRA, 2012,
COVALESKI, 2010). Conteudos com divulgacdo de produtos especificos em estilo
Publipost, que ndo ha necessidade de gerar experiéncia ao consumidor, apenas a
comunicacao da marca especifica (KARHAWI, 2016). E, por fim, conteido em formato
organico, sem a interferéncia de publicidade ou parcerias.

E essa arquitetura de pensamentos expde a possibilidade de analisarmos o
desenvolvimento profissional durante a trajetéria da youtuber Bianca Andrade. Com a
observacdo de seu canal no YouTube desde o seu inicio em 2011. A partir de oito
videos selecionados que possuiam maior numero de visualizac6es em cada ano até
o momento atual de 2018. A partir dessas consideracdes realizamos a descricao
dessas observacdes por meio de uma linha cronoldgica, para que possamos
identificar as estratégias de comunicag¢do da youtuber e principalmente as infinitas
possibilidades para o mercado da publicidade e propaganda.

Ja considerando o primeiro objetivo especifico, que buscou identificar a
tipologia dos conteddos no canal do YouTube da Bianca Andrade: a youtuber
tentou alavancar o alcance do seu conteudo através de uma producéo com énfase no
entretenimento, com producgdes que possibilitaram a confianca e a credibilidade do
seu publico-alvo. Principalmente com o auxilio de uma plataforma que possibilitou um
novo formato de interatividade com o espectador, a fim de criar novos conteudos a
partir da analise de engajamento. Além disso, com o apoio de marcas parceiras, para

gue pudesse consolidar a sua segunda fase como produtora de conteudo profissional.
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As marcas percebem as novas possibilidades de gerar aproximagdo com 0 Sseu
consumidor através do canal Boca Rosa, que j& possui um publico segmentado e
bastante fiel no nicho de moda e beleza.

E no segundo objetivo especifico que visou mapear quando, como e com que
frequéncia ha publicidade nos contetddos do YouTube da Bianca Andrade: com
a observacdo encoberta e ndo participativa articulada a analise de conteludo
encontramos o seguinte cenario:

e Categoria 1: Conteudo em formato Branded Content, 62,5% dos videos;

e Categoria 2: Conteudo em formato Publipost, 12,5% dos videos;

e E por fim, na Categoria 3: Conteudo em formato organico, 25% dos
videos.

Através da descricdo pudemos perceber os diferentes formatos de contetdo
publicados no canal Boca Rosa. Observamos que hd uma grande frequéncia de
material publicitario inseridos nos videos. A youtuber Bianca Andrade, em sua
segunda fase como profissional, tem preferéncia por produzir videos com parcerias
com marcas que se adequem ao seu nicho da moda e beleza. A uma frequéncia muito
pequena de videos organicos entre o material analisado. Os oito videos que
observamos, 75% possui material publicitario.

Ja& o material com maior nimero de visualiza¢cdes possui um contetdo organico,
aparentemente sem nenhuma interferéncia publicitaria. Talvez por isso tenha
alcancado o maior niumero de visualizagdes do canal. O video conta com 4.859.143
visualizacBGes até o dia dez de junho de 2018. A youtuber Bianca Andrade poderia
atentar ndo apenas para a publicizacdo, para que possa alavancar o seu numero de
visualizacGes de engajamento. O que torna possivel manter um canal com um nimero
consideravel de producbes semanais, possibilitando também o aumento no
engajamento em futuras publicacdes publicitarias. Para que seu publico mantenha a
confianca na credibilidade de suas producdes e a identificacdo com o seu conteudo.

No terceiro objetivo especifico que procurou analisar a produc¢édo de conteudo
no canal do YouTube da Bianca Andrade a partir das suas fases como amadora
e profissional: na andlise os dados empiricos desta pesquisa apontaram que 25%
dos conteudos sao organicos, sem nenhuma interferéncia de contetdo publicitario.
Ou seja, a youtuber reserva uma frequéncia maior em conteudos de formatos Branded
Content e pouco conteudo para fortalecer o seu engajamento com material organico.

Bianca iniciou seu canal com videos amadores em 2011 e dois anos apds o
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lancamento, a youtuber passou a desenvolver com mais frequéncia parceria com
marcas relacionadas ao seu nicho de moda e beleza.

A construcdo de um novo formato de publicidade em seu contetudo
proporcionou a ascensdo do seu canal. No entanto, no YouTube os espectadores
exigem a transparéncia do conteudo publicitario. “A insergdo de publicidade, sem a
exposi¢ao clara para o publico de que se trata de uma mensagem com fins comerciais,
afeta o potencial de influéncia da mensagem” (MOTTA, BITTENCOURT, VIANA,
2014, p. 20). E necessario que haja uma identificacéo do publico com as preferéncias
reais do youtuber, “em espagos ocupados por “pessoas comuns” com quem dialogam
em igualdade” (KARHAWI, 2016, p. 46). Para que a youtuber continue a desenvolver
uma relacdo de confianca e credibilidade é necessario manter ativa a producdo de
conteudos organicos.

Assim, no objetivo geral: compreender as estratégias de comunicacgédo
digital de Bianca Andrade a partir do seu canal no YouTube: foi possivel afirmar
gue a youtuber construiu suas estratégias de comunicacao a partir de uma significativa
relacdo de intimidade e confianga com os seus seguidores, proporcionando contetdos
relevantes para o seu publico-alvo. E principalmente com um fluxo de frequéncia
bastante ativo. Bianca Andrade desenvolveu também parcerias que possibilitaram o
desenvolvimento de suas estratégias nas ambiéncias digitais, tornando possivel
alavancar o seu papel como profissional de conteudo digital. E também a construcao
de matérias publicitarios em seu canal Boca Rosa.

Essa construcdo tedrica articulada com a empirica nos encaminha para a
resposta da problematica: como a estrutura da estratégia de comunicacdo de
Bianca Andrade no YouTube pode ser incorporada na area da publicidade e
propaganda? A pesquisa proporcionou um melhor entendimento a respeito das
estratégias de comunicacdo possiveis na plataforma YouTube, principalmente do
nicho especifico de moda e beleza, que se refere ao canal Boca Rosa. O estudo em
guestdo se torna relevante para compreendermos as formas disponiveis de fazer
publicidade no YouTube. Com a possibilidade de uma audiéncia crescente e de nicho
no YouTube, surgem oportunidades para as marcas que sejam dialogar com publicos
especificos na internet.

A relevancia de contetudo com publicidade publicado pelos youtubers depende
da forma que é inserido na plataforma, pois ele devera respeitar as suas logicas e

também a sua cultura. E por também se tratar de um fenbmeno recente a pesquisa
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realizada apenas abre a discussdo sobre o tema. Consequentemente, estas
constatagcfes permitem que a pesquisa possa ser desdobrada ao estudo da
compreensao a respeito das estratégias de comunicacdo no YouTube e a

possibilidade de também articular com a area da publicidade e propaganda.
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APENDICE A: Quadro de videos do canal Boca Rosa da youtuber Bianca Andrade

com maior numero de visualiza¢des no periodo de 2011 a 2018.

Videos

Visualizacde
s

“Gostei

“Nao
Gostei

Comentéario
S

Publicidad
e

Quer cilios gigantes? Vem comigo!
Data: 09/09/2011

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=Nccj-
gXpAMs

1.821.854

64.000

1.200

5.612

Tag: Namorado Maquiando. (Bianca e
Fernando)

Data: 11/06/2012

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

1.874.225

66.000

1.000

6.746

Sim

Faca sua festa propria festa! - ideias
baratinhas de decoracéo.

Data: 13/11/2013

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=FO1KRs1In

2.330.605

58.000

887

1.301

Sim

Preparando a pele usando somente Mary
Kay!

Data: 30/10/2014

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=zMKKNBV3
NVE

1.754.283

77.000

1.100

2.021

Sim
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Minha Rotina da Manhé& | My Morning
Routine - Por Bianca Andrade

Data: 05/05/2015

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=PJToweU2V

3.066.327

177.000

1.900

5.147

Sim

7E

—

S;‘

NED COMTRIOVEAH - ANITTA
.

DANCANDO SIM OU NAO COM TRIO YEAH!
- ANITTA

Data: 31/10/2016

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=Yi-eKuH-c-s

4.852.887

317.000

7.000

8.931

. l R

TOUR PELA CASA DOS MEUS SONHOS +
Data: 09/02/2017

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=P8XCXpI5N
ak

4.033.652

288.000

5.700

15.171

Sim

PR 0 (1L RASATINGD 89

- w -

PRIMEIRO TUTORIAL DO ANO! (TUDO
BARATINHO @)

Data: 18/01/2018

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=0TujXxOQr
YE

1.655.004

156.000

5.200

5.604

Sim




