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Resumo: O objetivo do trabalho visa compreender de que forma os youtubers se
enquadram em novos modelos de negdcio na rede, tendo como foco a anilise do
canal Whindersson Nunes e a relagdio que este possui com marcas investidoras.
Emprega-se o método da andlise de contetido (Bardin,1988), em que estabelecemos
a criagdo de categorias, tais como: uso de merchandising editorial no canal; marcas
associadas ao youtuber em campanhas publicitarias e indice de influéncia do
youtuber sobre audiéncia do canal. Em nossos principais resultados, encontramos,
quantitativamente, indices expressivos do poder de influéncia de Whindersson sobre
a audiéncia em seu canal, sobretudo por examinarmos dados relativos ao capital
social, como visualizacdes, curtidas e comentarios.
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Abstract: The objective of the work is to understand how youtubers fit into new
business models in the network, focusing on the Whindersson Nunes channel
analysis and the relationship that it has with investor brands. The method of content
analysis is used (Bardin, 1988), in which we establish the creation of categories, such
as: use of editorial merchandising in the channel; brands associated with youtuber
in advertising campaigns and youtuber influence rating on channel audience. In our
main results, we find, quantitatively, expressive indexes of Whindersson’s power of
influence on the audience in his channel, especially for examining data on social
capital such as views, tastings and comments.
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1 INTRODUCAO

Com o advento da economia criativa, novas oportunidades surgem no que tange a
criagdo de modelos de negdcios na rede. Agora, pessoas comuns ocupam espagos do star
system, até entao somente conquistados por famosos e celebridades. Youtubers, bloguei-

ros, instagrammers', todos eles fazem parte de uma nova configura¢ao midiatica que en-

1 Influenciadores ou micro influenciadores digitais provenientes do Instagram.
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volve o gerenciamento de modelos de negdcios na rede, sendo uma de suas premissas
estabelecer conexoes, vinculos entre quem produz e quem consome contetidos nesses am-
bientes midiaticos, visando, sobretudo, fins mercadologicos.

O trabalho tem como principal objetivo compreender de que forma os youtubers se
enquadram em novos modelos de negdcio na rede, a partir da analise do canal Whinders-
son Nunes, administrado por um youtuber de mesmo nome. Para tanto, o canal de Whin-
dersson serve de base para observarmos como se da a agdo de merchandising editorial
nesse espago, a relacao das marcas investidoras com o youtuber e o poder de influéncia
sobre a audiéncia no canal.

Para fins metodolégicos utilizamos a analise de conteudo amparada em Bardin
(1988), em que as categorias descritas anteriormente servem de variaveis a serem investi-
gadas. Destaca-se ainda a relevancia do presente trabalho em compreender como a pla-
taforma de videos Youtube demonstrou ser um espago oportuno para usuarios comuns

disseminarem contetdos e gerenciarem seus canais como um modelo de negécio rentavel.

2 ECONOMIA CRIATIVA: ASPECTOS INICIAIS

Reinventar-se, abrir espago para novos mercados e modos diferenciados de consumo.
Essa é uma das fung¢des da economia criativa, que possui relagdo direta com a cultura e
com as artes, trazendo a tona questoes como a geragao de novos modelos de negdcios, o
desenvolvimento de tecnologias, capacidade de mudangas e adaptagdes a mercados con-
sumidores, hibridagdo artistica e cultural e, sobretudo, criatividade e inovacéo.

E possivel compreender a economia criativa como uma forma diferenciada de fazer
economia, ou seja, ndo a percebendo como algo que se tornou repentinamente criativo,
mas sim observando como meios originais da criatividade assumiram novos papéis diante
da economia, o que para Greffe (2015) reverbera na relagao direta que a cultura desempe-
nha sobre a mesma, sendo relevante também a demanda estabelecida pelos consumidores
a partir de suas experiéncias com bens e servigos.

No entanto, o termo economia criativa encontra em Oliveira; Aradgjo; Silva (2013, p.
06), uma conceituagao mais precisa, quando diz que:

Economia criativa é o conjunto de atividades economicas, que dependem do conteu-
do simbolico - nele incluido a criatividade como fator mais expressivo para a produgao de
bens e servicos, guardando estreita relacdo com aspectos econdmicos, culturais e sociais

que interagem com a tecnologia e propriedade intelectual.
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Neste sentido, o autor destaca a importancia da criatividade na produgao de bens e
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servicos em uma perspectiva que ressalta as questdes culturais e sociais, além das tecno-
légicas e a capacidade de produzir propriedade intelectual, sendo esta ultima, de fato, o
que se apresenta como diferencial entre a chamada industria criativa e industria cultural.
Tanto Greefe (2015), quanto Oliveira; Araujo; Silva (2013) corroboram a importancia de
estabelecer uma divisa na economia global, a partir do momento que o termo industrias
criativas passa a ser utilizado para denominar a produ¢ao de bens e servigos, que tem
como um dos principais aspectos a propriedade intelectual, ou seja, areas como design,
moda, publicidade, arquitetura passam a integrar o campo das industrias criativas e nao
apenas o da industria cultural, ja que a forca motriz desses segmentos seria a criatividade
aliada a propriedade intelectual, gerando bens e servigos associados a produgéo de copyri-
ghts e até mesmo de patentes, em alguns casos.

Os treze setores que incorporam as industrias criativas, de acordo com o modelo brité-
nico criado pelo United Kingdom Department for Culture, Media and Sport (UK/DCMS)?,
no final de 1990, sdo arquitetura; artes e antiguidades; artes cénicas; artes visuais; cinema e
video; design; games; moda; musica; literatura; publicidade; desenvolvimento de software;
TV e radio. E importante destacar que apesar de seguirmos a indica¢io do modelo brita-
nico, existem ainda mais cinco modelos que classificam os setores das industrias criativas,
sendo que cada um estabelece critérios proprios sobre como categoriza-los. Entretanto,
mesmo com algumas discordéncias entre os modelos existentes, estes apresentam algo em
comum que é a adogdo de quatro grandes grupos para alocar as subcategorias, sendo eles:
patrimoénio, artes, midia e criagcdes funcionais.

No Brasil, segundo Oliveira; Araujo; Silva (2013), a economia criativa é caracterizada
pelo elevado grau de informalidade em detrimento de ocupagdes formais, estando a maior
parte desses trabalhadores formais e informais na cidade de Sao Paulo, seguida por Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Curitiba e Brasilia, demonstrando que ha maior concentragao da
classe criativa em espagos urbanos, geralmente capitais. Os autores ainda apresentam da-
dos de pesquisas realizadas pela Rais/MTE e pela PAS® (Pesquisa Anual de Servigos), que
apontam as areas de servigos criativos; audiovisual; new media; publicagdo e midia im-

pressa como as que mais cresceram em numeros de trabalhadores formais até o momento.

2 Existem seis modelos que classificam as industrias criativas. Neste trabalho optou-se por utilizar
o modelo britanico, considerado pioneiro em detectar quais setores fazem parte das industrias cria-
tivas em um cenario global da economia. A tabela completa sobre os seis modelos e suas respectivas
classificagdes pode ser encontrada em OLIVEIRA, J.M.; ARAUJO, B. C,; SILVA, L. V. Texto para
discussao / Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada.- Brasilia : Rio de Janeiro : Ipea, 2013.

3 Os dados dessa pesquisa mostram que nos tltimos 08 anos (2010-2018), os setores de servigos
criativos; audiovisual; new media; publicagdo e midia impressa cresceram, respectivamente, de 19,4%
para 27,1%; de 13,4% para 16%; de 10,9% para 19%; de 9,7% para 23%. Esses podem ser encontrados
em OLIVEIRA, ].M.; ARAUJO, B. C; SILVA, L. V. Texto para discusséo / Instituto de Pesquisa Eco-
noémica Aplicada.- Brasilia : Rio de Janeiro : Ipea, 2013.
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Ainda com base no levantamento apresentado por Oliveira; Aradjo; Silva (2013), a
pesquisa aponta que trabalhadores ligados a economia criativa apresentam salarios mais
altos que a média de mercado dos trabalhadores formais e também um nivel de escolari-
dade superior, apesar do alto grau de rotatividade desses profissionais entre as empresas.
Segmentos como servigos criativos (publicidade, moda, design) e new media (produtores
de video e servicos para internet) representam em torno de 75% do percentual total de
trabalhadores ligados as industrias criativas no Brasil. Destaca-se ainda a potencialidade
apresentada pelo setor de audiovisual voltado a internet nos ultimos anos, levando-nos a

conduzir um olhar mais acurado sobre quais seriam as novas perspectivas da economia

criativa diante da rede, assunto a ser tratado em nosso préximo topico.

3 MIDIAS CRIATIVAS E NOVOS MODELOS DE NEGOCIOS: O CASO
DO YOUTUBE

Impulsionada pelas tecnologias da informagdo e da comunicagao, a economia criati-
va encontra espago favoravel na web para o desenvolvimento de novos modelos de nego-
cios em um contexto marcado pela expansdo das midias sociais.

A partir do momento que a manufatura cede lugar a informagao como fonte maior
de riqueza na economia mundial, mudancas significativas acontecem no cenario da eco-
nomia global, voltando-se a aten¢do agora nao mais a economia manufatureira, mas sim
a economia da informacdo. Para Hartley (2005), a economia da informa¢ao apresenta
quatro aspectos que se interligam e formam a base desse tipo de economia, sdo eles: in-
fraestrutura, conectividade, contetido e criatividade, sendo este tltimo o foco de nosso
trabalho em relacao ao setor audiovisual voltado a web.

No entanto, nio é possivel falar em economia criativa sem abordar a importincia dos
demais aspectos que compdem a economia da informacao, ja que para se chegar ao pata-
mar desse novo contexto econémico, em que ideias sdo mais valiosas que produtividade
em série necessitou-se, inicialmente, um alto investimento em infraestrutura computa-
cional por parte de drgaos publicos e privados, além de parcerias feitas com empresas de
telecomunicagdes, que transformaram profundamente o modo como nos comunicamos e
acessamos as informacdes.

Levou-se um tempo consideravel até infraestrutura e conectividade estarem alinha-
das e se expandirem de forma significativa para que a informacao por si s6 ndo fosse mais
a for¢ca motriz da economia mundial. O que de fato interessava apds a explosdo da web
2.0 eram ideias e trocas de experiéncias entre usuarios da Internet. Desta forma, emergia
a economia criativa no ambiente digital, baseada em contetidos e ideias compartilhadas
por pessoas comuns em espagos como blogs, redes sociais e plataformas de video, como o

Youtube, por exemplo.
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A acessibilidade as tecnologias digitais associada a logica da cultura participativa nos
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conduziu a emergéncia de um contexto econdmico em que surgiram oportunidades em
criar modelos de negécios na rede pautados em produgao e circulagao de bens conside-
rados intangiveis, como noticias, entretenimento, dados, enfim, conteiido dos mais varia-
dos tipos (HARTLEY, 2005). Questdes como usabilidade e acesso a um ambiente pouco
explorado foram cruciais para impulsionar a criagdo de contetidos até entdo inovadores
por pessoas comuns, levando-os a compartilhar e interagir com outros usudrios na rede.

Com o advento de modelos de negdcios na era digital ndo sao apenas utilizadas as
tecnologias da informagédo e da comunicagdo em sua infraestrutura e conectividade, mas,
sobretudo, o proprio negocio situa-se no ambiente digital, como ¢ o caso do e-commerce,
que inicialmente gerou certa desconfian¢a entre os consumidores, mas com o passar do
tempo tornou-se um dos principais motores da economia global, crescendo pelo menos
12% em 2017, com previsao de atingir 15% em 2018 no Brasil, segundo dados da Associa-
¢do Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm)*, sendo boa parte das compras realiza-
da através de smartphones.

Entretanto, para além do comércio eletronico, o que desperta atengdo em modelos
de negocios digitais ¢ a explosdo de produtores de conteudos que se utilizam de redes de
relacionamento e plataformas de video para disseminar conceitos e ideias acerca de temas
diversos, alguns inclusive estabelecendo parcerias com grandes marcas e sendo patroci-
nados por elas. Isto so6 foi possivel devido a propagacdo de plataformas como Instagram,
Facebook, Twitter, Youtube, dentre outros, que propiciaram a usudrios comuns desen-
volver atividades em que o contexto da criatividade desempenha papel fundamental na
criagdo de novos modelos negocios, mesmo que no inicio muitos desses usuarios ainda
ndo percebessem seus canais ou fanpages como um negécio. Deu-se entdo a largada a um
novo mercado investidor, que tinha agora a inventividade como for¢a motriz da economia
criativa na rede.

Trazemos a tona para discussao neste trabalho o caso do Youtube como exemplo, a
fim de observar como a plataforma demonstrou ser um espago oportuno para usuarios
comuns disseminarem seus conteidos e gerenciarem seus canais como um modelo de
negocio rentavel. E enquanto fendmeno proprio da cultura participativa, o Youtube pro-
porciona a geragao de novos modelos de negécio, possibilitando que usudrios comuns
compartilhem seus contetidos e a0 mesmo tempo consumam os de outros, ampliando
assim a experiéncia entre os membros da plataforma.

O que depreendemos, na pratica, das experiéncias proporcionadas pelo Youtube é

que ele condiz diretamente com o que Grefte (2015) situa como capitalismo de autenti-

4 A pesquisa foi realizada pela Associa¢ao Brasileira de Comeércio Eletronico (ABComm), obser-
vando o cendrio do e-commerce de forma comparativa aos ultimos 6 anos. Fonte: https://exame.
abril.com.br/negocios/dino/segundo-dados-e-commerce-cresce-12-em-2017-e-tem-projecao-de-
-15-em-2018/.
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cidade, ou seja, promover a constru¢ido de uma imagem de si mesmo, permeando o ima-
gindrio coletivo, a fim de criar conexdes entre produtores e consumidores de contetdo,
como fazem, muitas vezes, os chamados influenciadores e micro influenciadores digitais.

E importante distinguir, no entanto, influenciadores de micro influenciadores digi-
tais e, por sua vez, estes de youtubers. O que difere o influenciador do micro influenciador
¢ a abordagem dos temas para o tipo de publico, ou seja, o micro influenciador esta mais
focado em um nicho, possui um poder de alcance menor, mas apresenta um nivel de enga-
jamento mais alto do que o influenciador, segundo o perfil tracado por Santos (2018), no
site Meioe»Mensagem, que afirma serem os micro influenciadores digitais, em boa parte
das vezes, muito mais eficazes para as marcas do que os influenciadores de grande porte,
como Whindersson Nunes ou Kéfera, por exemplo. Isso porque a estratégia de implemen-
tar uma comunica¢do mais segmentada entre marca e publico pode funcionar melhor
através do micro influenciador, ja que este fala com um target mais especifico, abordando
temas de seu interesse particular. Ja os youtubers tanto podem ser influenciadores ou
micro influenciadores, o que os caracteriza, de fato, ¢ a utilizagao da plataforma Youtube
como meio principal de se comunicar com o publico.

Muito mais do que fabricantes de produtos, as marcas se especializaram em produzir
afetos, em se conectar mais profundamente com seu publico. A partir dessa perspectiva,
o marketing classico sucumbe e novas acep¢des mercadoldgicas auferem espago em uma
perspectiva de valor imaterial. Para além do valor utilitario do objeto é preciso que haja
identifica¢do, até mesmo valor afetivo entre marcas e consumidores. Percebendo a forca
da influéncia dos youtubers, as marcas estdo atentas as possibilidades de atingir seu publi-
co-alvo, a partir de conexdes estabelecidas entre esses influenciadores e quem os assiste,
especialmente quando esses seguidores fazem parte do target de interesse da empresa.

Quando a marca reconhece o poder de influéncia de um intermediario, no caso web
celebridades como os youtubers, e percebe que seu publico esta diretamente interligado
a eles, acaba investindo nos canais, associando diretamente produtos e servigos aos you-
tubers. O cendrio da comunicagdo sofreu mudangas significativas nos ultimos tempos e
isso acabou transformando o modo como as organizagdes investem no mix de comunica-
¢do estratégica para conversar com seu publico. Por esse motivo, marcas como Bobs; Oi;
Tresemmé; Nestlé, entre outras, vem investindo em campanhas ndo apenas na internet,
como também em outras midias como TV, por exemplo, utilizando assim a figura dos
youtubers, com o objetivo de ampliar a margem de alcance do publico, que, naturalmente,
ndo estd apenas na rede.

Isso serve de pardmetro para refletirmos sobre como as marcas também constroem
um movimento préprio de adesdo do publico a novos idolos que lhes sdo rentaveis e favo-

recem aos propositos da empresa em um determinado momento. E o caso de youtubers
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como Whindersson Nunes e Kéfera, por exemplo, que se utilizam do comico para criar
narrativas pautadas em temas do cotidiano, interligando-se as marcas através do posi-
cionamento que as mesmas adotam diante do target. O conteudo de seus canais, sendo
relevante ou ndo, atraem milhoes de seguidores, em sua maioria jovens entre 18 e 35 anos’,
que se identificam com os perfis desses influenciadores digitais. Cria-se, portanto, uma es-
pécie de mercado de novos profissionais, aqui chamados youtubers, capazes de influenciar
fortemente uma camada significativa do publico-alvo de diversas marcas, o que as levam
a investir nesses canais e, sobretudo, a associar-se a imagem deles.

Além disso, boa parte desses youtubers dedica-se integralmente apenas a esta ativida-
de, como aponta a pesquisa realizada pelos Criadores ID°, em que pelo menos 53,8% afir-
ma nao realizar outra funcdo, além de ser youtuber. Outro dado importante, que reafirma
a potencialidade desse novo modelo de negéocio é o aumento da presenca de marcas con-
sagradas, como Coca-Cola, O Boticario, Bradesco e Saraiva em a¢bes de merchandising
editorial nos canais e ainda a contratagdo de youtubers para realizar campanhas publicita-
rias, como as mais recentes da Penalty e do Toddy, que utilizam a figura de Whindersson
Nunes, a fim de criar maior identificagdo e aproximar-se mais do publico.

Entretanto, enquanto modelo de negdcio, a profissao youtuber vai além de servir as
marcas como intermediario entre elas e seu publico-alvo. O que caracteriza, de fato, esse
tipo de negdcio é a construcgao do que Sibilia (2016, p. 301) intitula como “persona digital’,
ou seja, uma espécie de autor-narrador-personagem que tem como mote principal a espe-
tacularizagdo da intimidade em um constructo de “realidade-ficcional” (p. 58). De acordo
com a autora, o que torna os youtubers tao atraentes, tdo envolventes é justamente o que
ela chama de “produgédo da extimidade” (p. 55), isto é, a exibigdo de cenas do cotidiano de
questdes intimas da vida de pessoas aparentemente comuns. Para Sibilia esse é o grande
trunfo dos youtubers, blogueiros e todo tipo de pessoa comum que busca gerenciar mo-
delos de negdcios na rede, a partir da espetacularizagio de sua intimidade.

Concernente ao processo de construc¢io de personas na rede, elencam-se ainda outros
fatores cruciais que devem ser observados com atengdo, como por exemplo, o que Jenkins
(2015) e Recuero (2005) denominam de capital social, neste caso, valores agregados em
forma de beneficios, como o reconhecimento dos espectadores em relagdo aos youtubers,
ou seja, retorno gerado através de visualizagdes, curtidas e comentarios; o aumento de
seguidores em seus canais; a visibilidade em outras redes sociais como Facebook ou Ins-
tagram; dentre outros. Neste sentido, o capital social acaba sendo um grande motivador

para que youtubers continuem a investir na cria¢ao de seus conteudos e na constru¢ao de

5 Dados retirados do relatério Youtube insights. Fonte: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/
pt-br/youtubeinsights/2017/de-play-em-play/
6 Pesquisa realizada pelos Criadores ID entre setembro de 2017 e margo de 2018 sobre o perfil do

youtuber brasileiro. Fonte: http://criadoresid.com/pesquisa-com-youtubers-brasil/
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uma identidade na e para a internet, como faz Whindersson Nunes, que utiliza o comico
como estratégia de atracdo e conexao com o publico.

E esse capital social que desperta a atengdo das marcas em relagio ao uso de a¢des
como merchandising editorial, agdes promocionais e usos da imagem de Whindersson em
campanhas publicitarias. Por merchandising editorial, definimos aqui o uso que o youtu-
ber faz de sua alta influéncia em relagao a audiéncia do canal para inserir em suas narra-
tivas comentarios sobre produtos, como podemos perceber nas cenas abaixo em que ele

incentiva as pessoas a beber Ki-suco, mostrando embalagens do produto.

Figura 1 - Merchandising editorial da marca Ki-suco no canal Whindersson Nunes

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VYdfD09BfHs&t=371s

Whindersson, agora com mais de 35 milhdes de inscritos em seu canal, ja foi consi-
derado o maior youtuber do pais em 2016 e o segundo mais influente do mundo, segundo
a agéncia Snack Intelligence’, perdendo somente para o sueco PewDiePie. No entanto, em
2017 uma pesquisa do Google em parceria com a agéncia Provokers trouxe novos numeros
sobre o poder de influéncia do piauiense, demonstrando que este se encontra em primeiro
lugar no ranking de personalidades brasileiras mais influentes em relagdo ao publico no
Brasil.

Um dado curioso é que pela primeira vez um youtuber aparece em primeiro lugar
nessa pesquisa, que ¢é realizada anualmente desde 2015, o que desperta a atengao para o
fato de como criadores de conteidos em plataformas como o Youtube tém conquistado
um espago importante no mercado da comunicagao, substituindo, muitas vezes, uma fatia
de investimentos publicitarios e da propria audiéncia até entdo ocupada somente por ce-

lebridades e artistas convencionais.

7 Pesquisa realizada pela Snack Intelligence em 2016. Fonte: http://www.meioemensagem.com.br/
home/midia/2016/07/28/brasil-tem-quatro-youtubers-entre-os-dez-mais-influentes.html
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4 ANALISE DO CANAL WHINDERSSON NUNES E A RELACAO COM
MARCAS INVESTIDORAS

O que torna, de fato, Whindersson Nunes um caso de sucesso em relagdo a novos
modelos de negdcios na rede, nao é somente o nimero expressivo de seguidores em seu
canal, mas, sobretudo, o de marcas que procuram se associar a imagem dele, sendo hoje
um dos youtubers com maior presenga em campanhas publicitarias na internet, na TV e
em agdes promovidas pelas empresas.

Devido a relevincia desse caso especifico, utilizamos em nossa andlise o canal
Whindersson Nunes® como instrumento para compreender de que forma youtubers se
enquadram em novos modelos de negdcio na rede, examinando videos que apresentam
conteudos referentes a merchandising editorial, agio promocional ou material publicitario
de marcas associadas ao youtuber na internet, em um escopo temporal de julho de 2016
ajulho de 2018.

A partir do quadro 1 apresentamos as categorias de andlise; o niimero de agdes de
merchandising no canal e quais os videos; a quantidade de marcas e quais estdo associadas
a Whindersson Nunes. Em seguida, no quadro 2 apresentamos dados referentes ao indice
de influéncia sobre a audiéncia, a partir do engajamento do publico em relagdo ao you-
tuber, de acordo com as agdes de merchandising e dos videos promocionais encontrados
no canal. Ao final, realizamos a inferéncia e interpretagdo dos dados apresentados nos

quadros anteriores.

Quadro 1 - Categoriais de andlise e dados referentes

CATEGORIA QUANTIDADE QUAIS ACOES/MARCAS

Video 01: “O play de diamante chegou!” (cita
sobre Youtube)

Video 02: “Teste cego” (acdo sobre Bob’s)
Video 03: “Marminino” (video do show de
stand up comedy dele)

Agﬁ?es de 'mer.chan— Video 04: “Criangas de hoje, criangas de anti-
dising editorial no gamente” (cita sobre Ki-suco)
canal ¢/ ou vid§os 06 Video 05: “Os par¢as” (video promocional do
promocionais filme da Downtown em que ele participa)

Video 06: “Proparoxitona” (video do show de
stand up comedy dele)

Oi Hundred Limit
Marcas associadas Penalty Ki-suco
ao youtuber 11 Qualy Prepara cursos
Telesena Multishow
Bob’s Toddy

Downtown filmes

Fonte: elaborado pela autora a partir da analise do canal Whindersson Nunes® e pesquisa na internet

8 Canal Whindersson Nunes: https://www.youtube.com/channel/UC3KQ5GWANYFS8IChqjZpXsQw
9 Fonte: Canal Whindersson Nunes. https://www.youtube.com/user/whinderssonnunes/



Video 02: “Teste cego”
Video 03: “Marminino”
Video 04: “Criancas de hoje,
criangas de antigamente”
Video 05: “Os parcas”
Video 06: “Proparoxitona”

Video 03: 43.664.694
Video 04: 15.592.114
Video 05: 06.420.172
Video 06: 34.942.195

Video 03: 1,8 milhoes
Video 04: 3,3 milhoes
Video 05: 749 mil

Video 06: 2,5 milhoes
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Quadro 2 - Indice de influéncia sobre audiéncia e dados referentes
ACOES E VIDEOS PROMO- QUANTIDADE DE QUANTIDADE DE QUANTIDADE DE
CIONAIS VISUALIZACOES CURTIDAS COMENTARIOS

Video 01: “O play de diamante | Video 01: 11.714.126 Video 01: 1,6 milhoes Video 01: 44.919
chegou!” Video 02: 03.405.041 Video 02: 367 mil Video 02: 10.087

Video 03: 62.351
Video 04: 53.752
Video 05: 15.552
Video 06: 52.680

Fonte: elaborado pela autora a partir da andlise do canal Whindersson Nunes

Com base nos dados do quadro 1 referente a categoria “agdes de merchandising edi-
torial no canal e/ou videos promocionais”, constatamos que de julho de 2016 a julho de
2018, 06 videos estdo inseridos nessa categoria, sendo que 02 deles sdo shows de stand
up comedy do youtuber, disponibilizados na integra em seu canal, e 01 relacionado a um
video promocional do filme Os pargas (2017), produzido pela Downtown filmes, em que
Whindersson é um dos protagonistas. Ha presenca de a¢des de merchandising editorial
também nos videos “O play de diamante chegou!” e “Criangas de hoje, criancas de antiga-
mente’, onde o youtuber menciona, respectivamente, as marcas Youtube e Ki-suco, sendo
este segundo video, no entanto, aparentemente mais sutil que o primeiro, por conta da
narrativa construida para que a mengao sobre o produto seja inserida, o que caracteriza
uma acéo de branded content' no canal.

No entanto, em “Teste cego” e “Os pargas” temos exemplos de como Whindersson
inseriu no canal videos promocionais criados pelas marcas Bobs!' e Downtown filmes'?,
ndo sendo um conteudo criado pelo préprio youtuber.

Quando estabelecemos o cruzamento de dados do quadro 1 com os do quadro 2,
constatamos que videos promocionais como “Teste cego” e “Os parcas”, por exemplo, ndo
possuem uma boa aceitagdo do publico, apresentando um baixo indice de popularidade
diante da audiéncia do canal. Dos 06 videos dessa categoria, estes foram os que possuiram
menor quantidade de visualizagdes, curtidas e comentarios, inclusive muito abaixo dos
demais, como “Criangas de hoje, crian¢as de antigamente”, que apresentou cinco vezes o
numero de visualizagdes em relagao a “Teste cego” e mais do dobro em relagao a “Os par-

10 Segundo Peczan (2018), “o branded content é todo contetido produzido para uma marca onde
o produto ou servico faz parte do contetido ndo como o protagonista, mas como um elemento da
histéria a ser contada”.

11 Agdo promocional promovida nas ruas pelo Bob’s: https://www.youtube.com/watch?v=eqxPhly-
ZN-E

12 Video promocional do filme Os pargas (2017): https://www.youtube.com/watch?v=Qa4hXPBeU-
Y &t=3s
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¢as”. Ainda comparativamente aos videos promocionais realizados pelas marcas, percebe-

ul

mos que no video “O play de diamante chegou!” a taxa de engajamento também apresenta
um nimero muito mais significativo, chegando a mais de 11 milhées de visualizagoes, 1,6
milhao de curtidas e mais de 44.000 comentarios, sendo que este também é um video que
apresenta conteido de merchandising editorial, no entanto, diferente de “Teste cego’, a
produgcio é exclusivamente autoral dele.

Deste modo, fortalecemos nosso argumento, a partir de observagdes empiricas, de
que a influéncia exercida sobre a audiéncia a partir dos dados anteriores analisados se da
através da autenticidade dos videos em relagdo ao conteudo criado. Dos 06 videos que
apresentam contetidos pagos, 02 sao produzidos por marcas e justamente estes possuem
um nivel de engajamento menor em relagdo ao publico do que os demais conteudos ori-
ginais do youtuber. Isso nos conduz a inferir que a audiéncia esta mais interessada em
consumir contetdos produzidos por Whindersson, do que por marcas, mesmo ele parti-
cipando das agdes promovidas por elas.

Outro dado curioso sao os expressivos indices de visualizagdes nos videos “Marmini-
no” e “Proparoxitona’, conteudos estes relacionados aos shows de stand up comedy do you-
tuber, disponibilizados na integra em seu canal. Ambos atingem, respectivamente, mais
de 43 e 34 milhoes de visualizagdes, reafirmando o interesse da audiéncia sobre a figura do
youtuber e em contetudos produzidos por ele.

Sobre a aposta das marcas em relagdo a Whindersson, analisamos a categoria “marcas
associadas ao youtuber” (quadro 1) e encontramos pelo menos 11, entre elas grandes no-
mes como Oi, Bob’s, Penalty, Toddy e Multishow, sendo esta ultima responsavel por fechar
um contrato com ele para estrear um programa de TV em 2019, juntamente com outros
comediantes. Para efeito de analise da influéncia do youtuber sobre a audiéncia em relagdo
as campanhas publicitdrias, selecionamos uma em especifico da marca Bob’s, langada em
2016, chamada #MilkFake, onde Whindersson Nunes participa dos videos convidando
pessoas a recusarem imitagdes do milk-shake do Bob’s. Sobre esta campanha elaboramos
um quadro de analise com alguns dados de indices de influéncia sobre a audiéncia, a par-
tir da consultoria Torabit (2016).
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Quadro 3 - Analise de influéncia sobre audiéncia em campanha do Bob’s (2016)

CATEGORIA

CAMPANHA DO BOB’S

DADOS INFLUENCIA/AUDIENCIA

Marcas associadas
ao youtuber

Campanha: #MilkFake
Slogan: “Eu nio bebo milkfake”

Conceito: Reafirmar que somente o

a. 20% do aumento no volume de
vendas de milkshake no més de
setembro (2016)

b. Aumento de pelo menos 0,87% da
taxa de engajamento em redes so-

Bob’s produz o milkshake original do ciais no més de setembro (2016)
sabor Ovomaltine. c. 13% no aumento do faturamen-
to do Bob’s no més de setembro
(2016)

Fonte: https://geekpublicitario.com.br/16063/milk-shake-bobs-aumenta-vendas/ de acordo com

consultoria Torabit (2016)"

Em relagdo ao quadro 3 depreendemos que mesmo sem a exclusividade do milk-
-shake de Ovomaltine, a marca Bob’s conseguiu niao apenas um crescimento de quase
1% em sua taxa de engajamento nas redes sociais, como também houve um acréscimo
no volume de vendas de milk-shake no més de setembro em 2016, momento em que a
campanha #milkfake estava no ar com o youtuber Whindersson Nunes. Levando em con-
sideragao que boa parte do publico-alvo do Bob’s possui uma faixa etaria que culmina com
a audiéncia do canal Whindersson Nunes, podemos inferir que a audiéncia aqui demons-
trou sofrer influéncia direta a partir da presenca do youtuber na campanha do Bob’s. Além
disso, a Torabit divulgou dados da época que refletiriam em um aumento significativo do
numero de seguidores no perfil Twitter da marca e de curtidas em sua pagina do Facebook
(FERREIRA, 2016), promovendo assim maior engajamento com o publico a partir do

langamento da campanha.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As mudangas significativas do contexto econdémico despertam novas possibilidades
criativas no gerenciamento de modelos de negocio, em especial no ambiente digital cau-
sando transformagdes em relagao ao consumo e a questdes culturais. Neste sentido, o You-
tube apresenta-se como coexisténcia entre praticas até entdo habituais e novas aplicagdes

mididticas.

13 O Torabit é uma plataforma de aferi¢do de presenca, analise de sentimento, comparagio de perfis
e construc¢do de rankings para quem ja se move ou pretende se mover no ambiente digital. Fonte:

http://www.torabit.com.br/quem-somos/
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Em nossa pesquisa constatamos que novos modelos de negécios podem ser pensa-
dos a partir do gerenciamento de conteudos criado pelo préprio produtor deles, ou seja,
o youtuber ndo apenas pode servir as marcas como estratégia de marketing de influéncia,
como também ele mesmo pode ser o proprio negdcio. A partir da analise de contetido do
canal Whindersson Nunes observamos como ag¢des de merchandising editorial, com base
em criagdes originais, podem ser bastante rentaveis para marcas em um espago gerencia-
do pelo préprio youtuber. Além disso, com base em indices de influéncia sobre audiéncia
destacamos o poder exercido sobre Whindersson em relagdo ao publico-alvo de algumas
marcas, que também acaba sendo o publico dele.

A forte penetracdo de Whindersson entre o publico e 0 modo como consegue esta-
belecer um poder de engajamento com este em redes sociais e até mesmo em volume de
vendas, servem de pardmetros para deduzirmos que youtubers se encaixam em novos mo-
delos de negdcio na rede, ja que possibilitam a cria¢ao de um mercado consumidor com

base em suas construgdes discursivas e identifica¢ao direta do publico com suas personas.
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