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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar o impacto do YouTube na Publicidade,
verificando sua importancia para os novos meios digitais, e como ele altera 0 modo
de como a publicidade é vista pelos consumidores. Pretende-se também por meio
deste verificar as mudangas geradas na publicidade, devido a esse novo formato de

midia digital e analisar a importancia dessa nova midia digital no contexto
publicitario.
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ABSTRACT

This work has for object analyze the YouTube impact in advertising, verifying
the importance for the new digital means, and how it change the way advertising is
saw by the consumers . It intends to verify the changes in advertising by this new
digital media format, and analyze the importance of this new digital media in

advertising context.
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Introducao

Neste trabalho, pretende-se realizar uma analise do YouTube, uma nova
midia que surgiu com a busca por novas maneiras de anunciar em formatos ndo
tradicionais. Essa tecnologia apresenta-se como uma nova forma de comunicagao,
cuja principal distingao € a grande popularidade por ter trazido a inovagao a internet.

Samara (2005) diz que uma das fontes mais poderosas de pressao
persuasiva e de influéncia sobre o comportamento é exercida pelo grupo de
referéncia de que faz parte o individuo. Na internet, esse grupo sdo as atuais “redes
sociais”, que servem para compartilhar e disseminar idéias.

Entende-se que o YouTube representa o resultado da incessante revolugéo
tecnolégica enfrentada com a internet. Sendo assim, o YouTube teria tamanha
repercussao na contemporaneidade em fun¢do de ser produto e (re) produtor de
uma parcela de individuos que encontra nessa rede social a possibilidade de inovar,
criar e compartilhar com o mundo seus gostos e idéias.

Quando se trata de comunicagéo, globalizagéo, tecnologia e publicidade, de
assuntos relacionados ao periodo de transicdo em que se vive, se pensa na uniao
desses elementos por meio da concretizagao da Internet, que representa uma rede
global de informacbes em tempo real. A internet, pensada como um meio de
transmissdo de mensagens e de arquivar informagdes, hoje € um fendmeno da
comunicagdo moderna, que se tornou uma tecnologia fundamental como base para
o surgimento de novas midias publicitarias.

Atualmente a sociedade se encontra num momento tecnoldgico e social sem
precedentes na histéria da publicidade. O medo e desconfianga diante das novas
midias, caracteristicos da publicidade, convivem com a fascinagao e a proliferacao
avassaladora do instrumento tecnoldgico, sobretudo quando o assunto é a rede de
comunicagbes e suas demais implicagdes como maior numero de meios

(audio,video e texto), inteligéncia, novas linguagens, maior cobertura e capacidade
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de interatividade. A internet transforma o processo de comunicagdo e midia; € ao
mesmo tempo a manipuladora da mensagem e a propria mensagem.

Durante o periodo de crescimento e popularizagdo da Internet, esse meio
sofreu varias mudancas, com o aparecimento das primeiras home-pages com
banners e anuncios publicitarios simples. Logo, os anuncios receberam sons e
movimentos, e devido a incrivel demanda por mais conteudo e o surgimento da
internet em alta velocidade, esses anuncios receberam interatividade, movimento,
imagens em alta qualidade e muitas outras informagdées. No surgimento do
YouTube, salienta-se o fato de que tal suporte facilitou a divulgagdao de materiais
publicitarios mais complexos, e inclusive a divulgagdo do mesmo material veiculado
na televisdo, uma midia tao tradicional e com grandiosa abrangéncia. Entretanto, ha
a possibilidade de insercdao de interatividade nesse material, tornando-o mais
interessante e completo. Essa interatividade, quando bem estruturada, modifica toda
a busca de informacdes do consumidor e seu comportamento de consumo.

Os consumidores nunca foram muito adeptos a publicidade, isso devido a
forma como os anunciantes chegam a suas casas. Essa nova midia digital esta
preparando o consumidor para gostar de publicidade. Campanhas publicitarias
incriveis tém sido feitas visando vender em forma de entretenimento. O consumidor
tem a possibilidade de assistir aos videos porque gosta, ndo porque é obrigado.
Todos os videos publicitarios no YouTube mudaram a forma como o consumidor vé
a publicidade; hoje em dia existe a possibilidade de ele assistir ao que quer. Ele
pode assistir ao comercial de sua operadora de celular favorita quantas vezes
quiser, escutar o jingle daquele comercial de carro importado, tudo em qualquer
lugar e a qualquer instante.

Este trabalho trata da questdo tecnoldgica na sociedade contemporanea, a
partir da constatacdo do impacto dessa nova midia na vida social dos consumidores,
e que, portanto, implica na reestruturacdo das novas formas de comunicacgao.

Ao descrever o processo de surgimento e a popularidade do YouTube,
pretende-se analisar o impacto dessa nova midia na publicidade, com o
embasamento de varios temas pertinentes a pesquisa.

No primeiro e segundo capitulos, encontra-se um embasamento tedrico sobre
a historia da publicidade no Brasil e no mundo, seguido pelo significado de midia no

contexto publicitario e alguns exemplos de veiculos de comunicagao.
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No terceiro capitulo, a linguagem publicitaria é abordada, por meio dos modos
que ela é veiculada, sua aparéncia e os arquétipos bastante comuns nessa
linguagem.

Ja no quarto e quinto capitulos, este trabalho apresenta a historia do
YouTube, seu funcionamento e sua utilizagdo como nova midia. Para terminar o
estudo deste tema, o capitulo seis compreende no trabalho pratico deste estudo,
seguido pela pesquisa de campo e conclusdo do tema abordado.

O recorte deste trabalho monografico conta com autores como Beatriz Santos
Samara, J.B. Pinho, Pyr Marcondes, Rafael Sampaio, Marshall McLuhan, Torben
Vestergaard e Kim Schroder. O aprofundamento dessa questdo ficara para uma
futura dissertagdo de mestrado, em uma busca mais aprimorada de respostas ao
tema que apresenta constante mudancga devido a evolugao tecnolégica que o mundo

esta vivenciando.
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Capitulo 1

Como surgiu a publicidade

Muitas coisas pequenas foram transformadas em grandes

pelo tipo certo de publicidade. (Mark Twain)

Sem data de surgimento concreta, a Publicidade aparentemente um
fendmeno atual, caracteristico do século XX e da globalizacdo presente nas
economias mais desenvolvidas, existe desde os tempos mais remotos. Considerada
para alguns apenas como uma ferramenta de venda, para outros a Publicidade é
mais que isso, € uma ciéncia que envolve ndo s6 a comunicagdo, mas também
estudo de comportamentos, tendéncias, inovagdes, etc.

Nascida ha centenas de anos, estudos mostraram que arquedlogos
encontraram tabuletas em argila com inscri¢des babildnicas que continham anuncios
de venda e troca de gados, demonstrando que a Publicidade ja existia na
antiguidade das civilizagbes mesopotamicas. Na |dade Média, a Publicidade era
mais como uma forma de anunciar aquilo que queria vender; eram feitos anuncios
nas formas de gritos, ruidos e gestos, nos quais os vendedores informavam o
publico sobre sua mercadoria, vendendo e trocando a maioria por alimentos. A
utilizagado de simbolos, hoje em dia, tdo conhecidos em formas de logotipos, marcas,
placas, que representam muita coisa com um simples desenho, ja era utilizada
nessa época para estabelecer tipos de produtos, como por exemplo, o desenho de
uma vaca representava leite, o desenho de uma galinha eram ovos, etc.; e os
animais eram marcados com as inscricdes de seus proprietarios, forma usada até
hoje no comércio rural. Nesse periodo também houve o surgimento dos antigos

brasdes, que representavam familias, reinos e feudos. Esses brasdes continham
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significados que representavam a histéria e o poder de cada familia, e ainda hoje
sao usados para representar municipios, paises e familias nobres.

Na Roma antiga, a propaganda tinha uma importadncia enorme no Império de
César. As paredes que ficavam em frente as ruas eram as mais disputadas para
expor anuncios de vendas de produtos; eles eram apenas escritos, 0s muros eram
pintados de branco e escritos em preto sobre a parede. Ainda nesse periodo, a
igreja catolica sob ordens do Vaticano criou uma congregacao religiosa para
‘propagar a fé”, que viajava divulgando a mensagem cristd. Dessa “propagacao”
veio de origem da palavra “propaganda” (SAMPAIO, 1999).

Com a Revolugao da Informacao que aconteceu entre 1450 e 1455, devido a
invencao da prensa mecanica de Gutenberg, no século XV, que revolucionou todos
0s meios de comunicacgao da época, a Publicidade tomou uma diregao importante na
sua historia e no cotidiano das pessoas. Ela pode ser feita através de papéis, livros,
jornais, assim surgindo os primeiros cartazes e volantes da época. Nessa época,
surge o primeiro cartaz que se tem conhecimento em toda a histdria da
comunicagao; este destinava-se a anunciar uma manifestagao religiosa que ia haver
em Reims, conhecida como Grande Perddo de Nossa Senhora. Os primeiros
anuncios tinham por caracteristica informar algo, levando ao publico apenas
informagdes uteis como um jornal; os produtos eram divulgados para que o
consumidor tivesse conhecimento, como se fosse um guia explicando que se
alguém precisasse de leite, poderia encontra-lo em tal lugar. Esses anuncios ainda
nao eram usados na forma persuasiva que conhecemos hoje; a publicidade era
informativa apenas. O primeiro homem a criar campanhas publicitarias no mundo foi
Voley B. Palmer, americano que ficou conhecido por planejar e organizar a
publicidade de varios anunciantes, em 1841, na Filadélfia (MUNIZ, 2009). Palmer fez
0 uso de recursos nunca antes utilizados para fazer a primeira campanha de uma
loja de roupas masculinas, como gigantescos outdoors, desfiles de carros,
bandeirolas, além dos anuncios impressos.

Com o surgimento da era industrial, a publicidade perdeu seu carater
informativo e aperfeicoou-se cada vez mais, adquirindo seu carater persuasivo e de
venda que hoje conhecemos. Empresas, governos e pessoas passaram a utilizar a
publicidade em prol da intensa concorréncia entre as marcas e seus produtos que se
originou devido a Revolugdo Industrial, no século XVIIl. Produtos e servigos

comecgaram a surgir desenfreadamente e a concorréncia ficou mais acirrada, o que
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fez com que os produtores passassem a anunciar seus produtos como “diferentes”,
‘inovadores”, “de melhor qualidade”, assim atingindo o interesse do publico. O
Nazismo foi um exemplo de movimento politico que soube utilizar a publicidade a
seu favor de forma excepcional. O Partido Nazista utilizou todas as formas de
comunicagado existentes em sua época para disseminar sua ideologia diante a
populagdo. Foram utilizados o cinema, radio, imprensa, teatro e até o corpo humano,
evitando qualquer tipo de mensagem que nao fosse favoravel aos ideais do governo.
Esse meio de propagagao de idéias foi utilizado também em outros inumeros
governos como, por exemplo, o Militarismo Brasileiro que surgiu em 1964, o qual
divulgou seus ideais em todos os meios de comunicagéo, influenciando uma
geracao de brasileiros com a sua veiculagédo nos principais meios de massa. Foi
estabelecida também a censura tdo conhecida por proibir qualquer mensagem que
falasse mal ou contra o governo militar.

Vestergaard & Schroder (1996, p.3) afirmam em seu livro A linguagem da

propaganda:

A propaganda sé conheceu uma verdadeira expansao, contudo, no
final do século XIX. A tecnologia e as técnicas de producdo em massa ja
tinham atingido um nivel de desenvolvimento em que um maior numero de
empresas produzia mercadorias de qualidade mais ou menos igual a precos
mais ou menos iguais. Com isso, veio a superprodu¢do e a subdemanda,
tornando-se necessario estimular o mercado, de modo que a técnica
publicitaria mudou da proclamacao para a persuasao.

Assim como afirmado por Vestergaard & Schroder, a necessidade de
estimulacdo do mercado aliada a evolugao tecnolégica, trouxe também o surgimento
de novos meios de comunicagao, que desempenharam um papel importante para a
Publicidade. Seu crescimento desenfreado favoreceu a disseminagao das idéias e
dos produtos que hoje sdo o principal meio de acesso ao mundo. Nos ultimos
cinquenta anos, foi a Publicidade que definiu padrdes de consumo e de
comportamento, aliados as midias como a televisdo que favoreceu a essa mudanca.
O surgimento da televisdo aliada ao surto pds-guerra que aconteceu na Europa
foram dois fatores importantes para o crescimento da Publicidade.

Apesar de a Publicidade possuir uma longa histéria, marcada por grandes
evolugdes sociais e tecnologicas, pode-se dizer que foram apenas nos ultimos

cinquenta anos que ela teve seu impacto na vida econdémica, social e cultural da
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sociedade (SAMPAIO, 1999). Vista por muitos como um papel significativo de
impulsionadora do mercado, por um lado, e como instrumento de desenvolvimento
cultural, por outro (SAMPAIO, 1999), a Publicidade tornou-se ndo sé uma técnica de
venda, ela é a sociedade, a embaixadora do capitalismo. As pessoas consomem
porque € ela quem determina o que deve ser consumido, € essa arte que ensina a
viver num mundo dominado por grandes marcas.

A publicidade contemporanea mitifica e converte o idolo em objeto de
consumo, revestindo-o de atributos que frequentemente ultrapassam as suas

préprias qualidades e a sua proépria realidade (MUNIZ, 2009).

1.1 Um pouco da publicidade no Brasil

No Brasil, a Publicidade nasceu por volta do final do século XIX, com uma
necessidade de informagédo diversa daquela que o jornalismo supria tdo bem,
apenas como informante de acontecimentos sociais e politicos. Sua importancia
deu-se por meio do jornal, que era um dos veiculos de propaganda mais eficaz na
eépoca, devido ao custo, e porque ele era dirigido a uma classe social que tinha
poder aquisitivo de compra. Nele anunciavam-se escravos e propriedades rurais e

urbanas.

Do ponto de vista estrutural, ela surgia como braco informativo do
sistema econdbmico em que se inseria, num tempo em que as cidades
cresciam e as populagdes comegavam a passar de centenas de milhares. A
vida urbana se sofisticava em opgodes e as pessoas deixavam de se conhecer
pelo nome e sobrenome. Contar aos outros transformou-se em comunicar
alguma coisa ao mercado. (MARCONDES, 2002)

Além do jornal, ja existiam cartazes, flyers e faixas anunciando produtos e
servigos. Cada um deles possuia sua vida e histéria propria, mas foi o jornal que
dominou a comunicagao publicitaria do final do século XIX, Ainda no final desse
século novos tipos de anuncios como Lojas, Hotéis, Remédios e produtos
importados passaram a incorporar os outros servigos tdo habituais. Os anuncios
deixaram de ser apenas textos escritos e comecaram a adquirir outras formas de
arte com ilustracdes de artistas plasticos, originando o primeiro contato entre arte e
propaganda.
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O anuncio, formato habitual de midia impressa, nasceu da unido de varios
elementos. Da literatura e jornalismo, importou o texto; da pintura, o desenho; dando
origem a algo novo e inusitado que prendia a atengédo dos consumidores. No final do
século XIX, os anuncios assumiram uma personalidade mais parecida com a que se
conhece hoje, cresceram em tamanho e em qualidade grafica. No inicio de 1900,
apareceram no pais as primeiras revistas impressas, mais voltadas as satiras,
cronicas sociais, charges, sonetos e fatos diversos comentados. Nelas surgiram os
primeiros anuncios com humor, de pagina inteira, com ilustragbes apuradas em até
duas cores. Seu espirito € bem mais leve e ja tem um toque daquilo que se chama
de criatividade publicitaria; a mensagem néo € mais um discurso direto que requer a
participacao inteligente e a cumplicidade do consumidor para entendé-la.

As primeiras agéncias brasileiras surgiram por volta da primeira guerra
mundial; a mais antiga conhecida chamava-se “Eclética” e foi fundada em S&o
Paulo, em 1913. A Cervejaria Antarctica foi o anunciante mais importante dos
primeiros dez anos do século XX, que produziu pecas inspiradas na art-noveau,
eram todas feitas internamente pela propria companhia. Outros grandes anunciantes
do inicio da publicidade brasileira eram compostos por empresas estrangeiras como
a Colgate-Palmolive, Ford, GM, General Electric (GE) e Souza Cruz. Essas
empresas importavam seus anuncios de agéncias americanas; embora corretas
para os padroes da época, nao tinham a ver com a cultura brasileira. O consumidor
brasileiro desenvolveu seu repertério particular por volta de 1960-1970, a partir do
interesse e trabalhos especificos de agéncias nacionais que tentaram mostrar como
¢ feito a propaganda, um modelo importado com sotaque brasileiro.

Ao longo dos poucos anos de existéncia no Brasil, a publicidade cresceu
como um fendmeno, e hoje é considerada uma das melhores publicidades mundiais,
ganhadora de inumeros prémios internacionais, como o de Cannes, que todos os
anos premia uma quantidade surpreendente de campanhas brasileiras. Os anuncios
nacionais sao ricos em inteligéncia, humor e qualidade, o que confere as campanhas

um tom completamente diferente do restante do mundo.
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Capitulo 2

Afinal de contas, o que é midia?

“O meio é a mensagem.” (Marshall McLuhan)

De acordo com o Dicionario Michaelis da lingua portuguesa (MICHAELIS,
2009), entende-se por midia um veiculo ou meio de divulgacao da agao publicitaria,
a televisdo, os jornais e revistas, quando considerados como veiculos de
comunicagao. Atualmente presente em todos os lugares, as midias deixaram de ser
apenas o veiculo de divulgagao publicitaria e informativa, e se tornaram o principal
meio de contato entre o consumidor e o anunciante.

Midia, um vocabulo latino que, em portugués, significa “meio” foi importado
para a lingua portuguesa, do inglés Media, que denota veiculos de comunicagéo,
meios de comunicagdo e comunicacdo de massa. A midia existe desde os
primérdios tempos na sociedade, nasceu junto com 0os meios de comunicagao ha
centenas de anos, informando e divulgando assuntos de interesse publico. Durante
anos, a midia mudou e evoluiu conjuntamente com o desenvolvimento da sociedade
e tecnologia, passando a transformar-se em uma forma de divulgacéao inteligente e
agil. Seu crescimento teve inumeros altos e baixos; a primeira midia conhecida foi a
impressa, que nasceu com a criagcao da prensa mecanica por Gutenberg. Os jornais
sdo conhecidos como a mais antiga forma de midia impressa existente, suas
propagandas eram inteligentes e a linguagem publicitaria comegou a adquirir uma
forma nesse meio. O Radio, com suas primeiras transmissdes, cresceu de forma
gradual, como os veiculos impressos, mas logo transformou-se na primeira

audiéncia de massa do século. Isso significou para a propaganda um imenso
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impacto de desenvolvimento da sua historia. Entretanto, Marcondes (2002, p.27)

afirma sobre o Radio no Brasil:

A propaganda, a bem da verdade, n&o contribuiria com novas
descobertas, nesse inicio de histéria do radio como meio de comunicagao no
Brasil. Iria, aos poucos, incorporar as conquistas de forma e linguagem que
ele descobriria por conta propria ou importaria da Europa e dos Estados
Unidos. O radio por aqui seria, em seu inicio, um grande palavrério.
Noticiarios, crbénicas, posteriormente radionovelas e, claro, musica. A
propaganda foi timida e, em seu primeiro movimento, apenas reproduziu na
nova midia os mesmos textos desenvolvidos para os jornais e revistas. Sem
graca e sem imaginagao.

O radio trouxe a inovagao como nova midia, criando os spots (pegas com
textos interpretados, acompanhados ou ndo de musica) e os jingles (trilhas sonoras
curtas, desenvolvidas para um anunciante). Além disso, o radio adicionou voz e
entonagcdo a propaganda, aumentando seu poder persuasivo, e chamando a
atencao do publico de varias formas.

No inicio do século XX, surgiram as primeiras transmissdes televisivas, ainda
em preto e branco e com poucos recursos. Essa midia revolucionou mais que o
radio, a cultura, o comportamento, a economia e, consequentemente, a publicidade.
A propaganda adquiriu movimento, som e animagao, deixou de ser apenas um mero
texto lido ou escutado, e adquiriu um rosto, um estilo. As primeiras propagandas
eram realizadas ao vivo, por garotas ou garotos propaganda, ou entdo alguns
programas eram patrocinados por produtos, e seu nome era divulgado durante a
apresentacdo. Porém, durante toda a evolugéo da televisdo, a propaganda adquiriu
inovacoes e o seu formato préprio, aquele que conhecemos até hoje, a propaganda
passou a ser respeitada. A Televisdo ajudou a propaganda a criar tendéncias e
comportamentos de consumo, gragas ao seu enorme poder de cobertura. Porém,
desde sua criagdo, ndo houvera midia que tivesse abalado sua hegemonia, e isso
mudou com o surgimento da internet.

Midia, ou meio como também pode ser interpretada, leva ao consumidor toda
a informagao necessaria para que seja despertado o interesse de compra de um
produto. Marshall McLuhan (apud POMBO, 1994) em sua famosa frase que diz “O
meio é a mensagem”, trata que o meio, geralmente utilizado como um simples canal
de transmissao do conteudo, um mero veiculo de transmissdo da mensagem, é um

elemento importante da comunicagao mundial. Enquanto suporte de comunicacéao, o
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meio pode ser considerado como criador de ruidos, ou obstrucdo na veiculacdo da
mensagem. McLuhan (idem) chama atencdo pelo fato de uma mensagem ser feita
oral ou verbalmente; transmitida pela midia, desencadeia diferentes tipos de
percepcao, gera diferentes tonalidades e adquire outros novos significados que
podem ser percebidos pelo modo que é veiculada e interpretada. Para McLuhan
(idem), o meio, o canal, a tecnologia em que a comunicagdo se estabelece, n&o
apenas constituem a forma comunicativa, mas determinam o préprio conteudo da
mensagem .

As midias tiveram papéis importantes durante toda a formagéo da sociedade.
Modificaram e criaram comportamentos, fundaram e derrubaram governos, paises,
sociedades, etc. E tudo isso devido ao tipo de mensagem utilizada. Ela estava
também sempre lado a lado da percepcao da sociedade; a medida que a mente

humana se abriu a novas idéias, a midia cresceu para oferecer essas novas idéias.

2.1 Novas midias

A busca por novas midias e novas maneiras de anunciar tem se tornado o
principal problema dos anunciantes no mundo globalizado. Midias que, antes eram
consideradas as melhores para se anunciar e com maior alcance ao publico alvo,
hoje se tornaram obsoletas, confusas e tém perdido seu espag¢o por midias que
envolvam a tecnologia e os multimeios. O uso da internet, antes utilizada apenas
como meio de informacgao, transformou-se numa “midia-interativa”, gerando uma
grande corrida de descobertas por novas maneiras de anunciar e chamar a atengao
do consumidor. A duvida é: como e até onde essa mudanga vai chegar? A Unica
certeza € que as midias classicas, mesmo com seus defeitos e falhas,
desempenharam um papel decisivo na produgcdo e distribuicdo de informacao.
Serviram também como fundadoras de ideais e comportamentos que se tem.

Para Dizard (2000), uma das poucas certezas com que 0s novos profissionais
de midia podem contar no futuro € que constantemente lidardo com o impacto das
mudancas tecnoldgicas e com a intensificacdo da demanda por maior envolvimento
intelectual. Essa intensificacdo da-se ao fato de o consumidor receber cada vez mais
estimulos, e aprender a filtrar aquilo que € interessante. Samara (2005) afirma que a

percepcao do individuo é seletiva, e que os olhos e a mente percebem apenas as
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informagdes que o interessam. Essas informagdes possuem trés conceitos basicos;
um deles ligado ao tema diz que as pessoas sO se lembrardo dos estimulos que
apbiam seus sentimentos e crencgas pré-concebidos. Devido a esse fato, esta cada
vez mais dificil atingir o publico-alvo, e assim, inumeros anunciantes tém apostado
todas suas fichas nas novas midias. O consumidor esta saturado de tantas
informagdes; mesmo que exista a possibilidade de filtrar algumas, ele recebe uma
quantidade absurda de anuncios e propagandas indesejadas e, na maioria das
vezes, se sente ofendido por essa falta de privacidade. Pode acontecer também de
o consumidor misturar mensagens e deixar de entender a mensagem correta, e até
mesmo filtrar tanto que perde aquilo que lhe interessa.

Para Dizard (2000), as novas tecnologias tém roubado audiéncia das
transmissoes televisivas abertas e de outros servigos tradicionais. Como resultado,
num tempo relativamente curto, esses novos veiculos se transformardo em parte
substancial da midia. Ainda em sua obra ressalta, que a nova midia ndo é apenas
uma extensao linear da antiga. A diferengca € que a nova midia esta expandindo
dramaticamente a gama de recursos disponiveis para os consumidores por meio da
internet e de outros canais. Em particular, a nova midia comeca a prover conexdes
interativas entre o consumidor e o provedor de informacdes. Essa capacidade
acrescenta uma nova dimensao notavel ao atual padrdo da midia de massa. A nova
midia €& crescentemente interativa, permitindo aos consumidores escolher quais
recursos de informacao e entretenimento desejam, quando os querem e sob qual

forma.

2.2 A internet como midia

A internet surgiu como uma ferramenta de comunicagao entre os militares nas
bases americanas durante a Guerra Fria, era conhecida como Arpanet, criada pela
ARPA (Advanced Research and Projects Agency), e enviava todas as informacdes
das bases para um computador central localizado no Pentagono; a comunicagéo era
muito vulneravel. Apdés essa fase, seu uso deixou de ser exclusivamente militar,
passando a englobar universidades que realizassem pesquisas sobre defesa. Apds
os anos 90, a internet deixou de ser uma rede habitada por um pequeno grupo de

fanaticos e passou a receber acesso de milhdes de pessoas no mundo todo.
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Considerado o maior meio de comunicagao inventado pelo homem, foi crescendo
aos poucos e deixou de ser apenas textual, englobando sons, videos e imagens.

No Brasil, surgiu por volta de 1991, em parceria do MCT (Ministério de
Ciéncia e Tecnologia) com a RNP (Rede Nacional de Pesquisa). A partir de 1995, o
MCT liberou o acesso ao mercado privado e fez com que a internet deixasse de ser
exclusiva do governo, passando a ser de acesso livre a todos os brasileiros
(FONSECA & SAMPAIO, 2008). O gosto pela internet no Brasil se transformou
rapidamente por uma febre nacional; atualmente estima-se que o pais é o quinto
maior do mundo em acesso na internet, com cerca de cinquenta milhdes de
internautas brasileiros.

A internet hoje em dia é a mais nova ferramenta de midia presente no mundo.
Seu custo baixo em comparagdo aos outros meios, sua alta abrangéncia, a
facilidade de divulgacdo por qualquer pessoa com pouco conhecimento, e a sua
convergéncia entre varios meios como audio e video, além, é claro, da possibilidade
de interatividade do consumidor com o anuncio, 0 que gera maior interesse pela
mensagem divulgada, transformaram completamente a industria da publicidade apds
o surgimento dessa midia inovadora. Essa influéncia da Internet sobre a industria de
midia ainda esta nos seus principais estagios. (DIZARD, 2000). A cada dia surge
uma nova maneira de anunciar, e de como atingir o publico-alvo. A publicidade teve
de ser totalmente alterada apds o crescimento da Internet, e adquiriu um novo
formato proprio. O que antes eram apenas banners coloridos com textos e fotos, a
primeira forma de anuncio virtual, se transformou em videos, interatividade, links
ocultos, fotos em alta definigdo e surtiu na criagdo de outros meios como hot-sites,
materiais de marketing viral, integragdo a programas populares de mensagens
instantaneas e até divulgagado em sites como o YouTube

Indmeros anunciantes optaram por iniciar a divulgar campanhas publicitarias
inteiras destinadas apenas a internet, e isso gerou uma intensa revolugédo na
publicidade virtual, criando mecanismos de “divulgacado” que se escondem por meio
de meios de entretenimento. A internet trouxe a oportunidade de segmentar cada
vez mais o publico-alvo. Por meio dela, € possivel anunciar hoje em dias em sites do
mesmo tema que o produto vendido, assim € claro atingindo o publico que se
interessaria pelo mesmo. Novos mecanismos de anuncio surgiram com a famosa
Web 2.0, trazendo a oportunidade de o anunciante divulgar seu produto diretamente

em buscas que contenham palavras delimitadas pelo proprio anunciante. Pode-se
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anunciar um carro, e decidir que ele seja divulgado apenas se o0 usuario buscar tags
como: carro, venda, automoveis, design, etc. Esse mecanismo chamado de ad-
sense, criado pela Google Inc., hoje é copiado por inumeras empresas que vendem
e utilizam a internet como midia.

A internet brasileira ndo para de crescer, empresas brasileiras tém investido
em novos canais de comunicagdo com seus clientes. De acordo com Pinho (1999), a
publicidade via internet apresenta uma dupla face. Embora a web atinja enormes
mercados nacionais e internacionais, condigdo para uma divulgacdo ampla e
massiva, ela permite adicionalmente que esforgos de publicidade sejam focados,

com muita preciséo, para segmentos de mercados especificos.
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Capitulo 3

A linguagem da seducgao

A publicidade esta sempre ao redor, seja folheando uma revista, ouvindo uma
musica, assistindo a televisdo ou ao andar pelas ruas da cidade. Seja qual for a
atitude perante a ela, inconscientemente sua mensagem persuasiva chega ao
cérebro dos consumidores, e de alguma forma mesmo que n&o seja notada, alguma
influéncia ela realiza no comportamento humano. Mesmo que Vestergaard &
Schroder (2000) afirmem que a publicidade sé conheceu sua verdadeira expansao
no final do século XIX, sua linguagem esta presente desde o inicio da comunicagao
humana e, durante todo o crescimento do mundo, ela adquiriu novos conceitos e
novas formas de comunicar. Podemos associar a linguagem publicitaria a uma nova
lingua, uma técnica, um novo dialeto que segue em crescimento, paralelamente a
comunicagao humana, transformando-se e criando novas formas de comunicar com
0 avancgo da sociedade moderna.

Porém, qual é a diferenga entre Publicidade e Propaganda? De acordo com a
academia, o Brasil € o Uunico pais que classifica erroneamente esses dois
substantivos como sinénimos, entretanto academicamente existe uma diferenca
clara entre esses dois “sinbnimos”. De acordo com Gomes (2001, p.114), o

dicionario Aurélio Buarque de Holanda Ferreira define publicidade como:

1. Calcado no francés, “publicité”: qualidade do que €& publico: a
publicidade dum escandalo. 2. Carater do que é feito em publico: a
publicidade dos debates judiciais. 3. A arte de exercer uma agao psicoldgica
sobre o0 publico para fins comerciais ou politicos; propaganda. Para
propaganda, diz: “do latim propaganda, do gerundio de propagare”, “coisas
que devem ser propagadas’. “Propagagdo de principios, idéias,
conhecimentos ou teorias.” “Sociedade vulgarizadora de certas doutrinas.
Publicidade”
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Podemos analisar por meio desses significados que existe uma diferencga
bastante visivel entre ambos os substantivos. Enquanto Publicidade € a agido de
tornar algo publico, e exercer uma agao psicologica sobre este para fins comerciais
e politicos, a Propaganda resume-se em propagar principios, idéias, conhecimentos
ou teorias. Essas duas vertentes da comunicacdo humana caminham lado a lado,
uma complementando a outra.

Embora a Propaganda seja conhecida como “nhdo comercial”’, por apenas
tratar de divulgar ideais, ndo ha como veicular uma mensagem publica da
propaganda, sem que haja algum carater publicitario inserido nela, ou melhor
dizendo, uma acdo “comercial” inserida no contexto da mensagem. Quando se vé
uma propaganda de uma empresa sobre suas responsabilidades socioambientais,
culturais ou até mesmo uma simples mensagem ideoldgica, inconscientemente essa
agrega valores que a empresa busca perante seus consumidores, ela faz com que o
consumidor saiba que é uma empresa responsavel, porém deseja que o consumidor
leve em conta essa mensagem ‘“ideoldgica” quando for escolher entre produtos
concorrentes.

Sem o consumo, nao ha publicidade e foi devido aos intensos avancos
mercadoldgicos e a busca incessante pelo dinheiro, gerado pela globalizagdo que a
publicidade e a propaganda acharam o caminho ideal a seguir, crescendo e
adquirindo experiéncia com o tempo, formando sua linguagem que nunca para de se
modificar.

A publicidade e a propaganda possuem em sua linguagem inumeros modos
de ver, ler e interpretar. A linguagem verbal é o veiculo de comunicacdo mais
importante da raga humana; ela esta presente no cotidiano desde os homens
primitivos, e exerce uma fungcado extremamente importante no convivio da sociedade.
Porém, se ndo ha o dialogo entre os individuos, ndo ha gestos e sinais que
juntamente com as palavras transformam todo e qualquer significado de uma
mensagem naquilo que se quer expor. Esses gestos e sinais possuem significados e
acdes perceptivas importantes para o didlogo. A comunicagdo envolve
necessariamente pelo menos duas pessoas, aquela que fala (o emissor) e aquela a
quem se fala (o receptor). Para que ela ocorra, deve-se possuir algum cdodigo
(gestos, sinais, palavras), e o emissor e o receptor devem estar em contato um com

0 outro, para que haja um contexto e um canal onde a mensagem é€ veiculada.
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Por se tratar de uma comunicacdo dedicada a varias classes sociais e
culturas diferentes, a publicidade e a propaganda encontram uma barreira bem
complicada ao dirigir uma mensagem ao seu publico-alvo. A necessidade da escolha
certa de significados, palavras, gestos e simbolos sdo essenciais para que a
mensagem tenha sucesso e atinja o objetivo desejado. A percepgdo humana é a
principal barreira encontrada pelos profissionais da comunicag¢do. O significado de
uma mensagem para um individuo nao basta apenas da interpretacao visual e verbal
que ele tenha tido, e sim de varios elementos que fazem parte de seu
comportamento e da psicologia humana. Sabemos que o estado psicologico € um
fator importante da percep¢cdo humana, e essa caracteristica faz com que o mesmo

fato possa ser interpretado de varias maneiras diferentes (SAMARA, 2005).

Para isso, a linguagem exerce varias fungées na comunicagao publicitaria; é
empregada para expressar emogoes, influenciar, comunicar e persuadir, sendo esse
ultimo €& o principal foco. Na linguagem publicitaria, € muito comum o uso de

metaforas, que substitui uma palavra por outra de sentido semelhante.

Considera-se o discurso publicitario metaférico uma vez que a
linguagem da publicidade é ambigua. Gragas ao discurso metaférico, torna-se
possivel dizer alguma coisa que dificiimente se poderia expressar em
linguagem informal. A ambiglidade € uma caracteristica da fungao poética da
linguagem.” (VESTERGAARD & SCHRODER: 1996, p. 51)

Na comunicagéao publicitaria, distinguem-se trés participantes: o anunciante, o
produto e o comprador potencial. Sem um desses trés participantes, ndo ha como a
comunicagao publicitaria atingir seu objetivo. O anunciante (emissor) € quem define
a mensagem (canal), e a emite diretamente ao consumidor, buscando através de
palavras, gestos e sinais uma resposta. Utiliza de varios artificios visuais e nao
visuais, informar, persuadir e conquistar o interesse do comprador potencial
(receptor). A mensagem (canal) necessita da presenca do produto, utilizando seus
atributos e expectativas do consumidor, criando palavras e simbolos que o tornem
especial e venga a batalha na concorréncia. J& o comprador potencial (receptor) é
quem recebe a mensagem emitida pelo anunciante e, por meio de sua percepgao e
desejos, realiza a compra, persuadido pela mensagem.

A maioria dos produtos que se conhece hoje sao iguais, possuem 0s mesmos
componentes, caracteristicas, atributos e beneficios. Cabe a publicidade transforma-
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los diferentes aos olhos dos consumidores. Essa diferenciacdo se da por meio da
linguagem que € utilizada, focando razées que levem a compra. Para Randazzo
(1996, p.35), “os beneficios do produto oferecem ao consumidor uma razao
palpavel, baseada no produto para usar o produto. Os beneficios dizem aos
consumidores de que modo se beneficiardo usando o produto. Os beneficios do
produto devem ser dignos de credito e motivadores”.

Esses beneficios sdo verdadeiras promessas oferecidas pelo anunciante, que
sdo fundamentais na escolha do consumidor. Embora os produtos sejam iguais
como dito anteriormente, o anunciante apropria-se de sinais, gestos e palavras da
linguagem para diferenciar seu produto dos outros concorrentes, tornando-o especial

e com efeito na decisdo de compra.

A ilusdo publicitaria € a expresséo exaltada mais além da substancia,
carregada de significagdo psicossociocultural, dirigida em forma de ordem a
um receptor classificado pela sociedade em padrées de conduta
preestabelecidos. Assim, a publicidade designa ao receptor o papel de
consumidor, segundo sua classe social, estrato, grupo de referéncia. A
publicidade é fundamental para fomentar os mercados. Mas, também, é a
grande criadora do mundo dos sonhos da sociedade de consumo
contemporanea.(MUNIZ, 2005)

No campo da comunicagao publicitaria, a mensagem visual € a parte mais
importante e que da total significado ao que o anunciante deseja expor. Por um lado,
dispomos de uma parte extensa e bem fundamentada de técnicas linguisticas para o
desenvolvimento dos textos escritos, por outro, existe a tradicdo nos estudos das
ilustracbes. Ambas as partes caminham juntas para o significado final; um texto
mesmo que bem escrito, utilizando técnicas e fungdes da linguagem corretas
necessita da imagem para complementa-lo, para expor o significado real que se
deseja. Isso facilita a percepcao do leitor, desde que se utilize simbolos e imagens
que ele entenda através de seus pré-conhecimentos, criando um imaginario em sua

mente.
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Disponivel em: <
http://2.bp.blogspot.com/_tKDm4NGv7mA/SKOPM3QhgFI/AAAAAAAAAHS/iIVOkt4upXqU/s4
00/08d_Marlboro_1_2.jpg > Acesso em 10 out. 2009.

A utilizagdo de arquétipos de Jung, ou seja, modelos ja definidos na mente
humana e que levam a significados de outro simbolo, uma metalinguagem que
utilizamos na publicidade € o que a torna especial. Seria dificil um consumidor
entender uma campanha publicitaria, sem que este tivesse em seu aprendizado,
figuras e imagens que representassem aquilo que ele esta vendo. Por exemplo, as
famosas campanhas de cigarro que traziam homens montados em cavalos,
cavalgando entre morros e vales, em total liberdade e ao final acendiam um cigarro:
a imagem era completada com o slogan da marca. Devido a esses arquétipos, nao é
necessario a utilizagcdo de palavras como liberdade, coragem e forga; a propria
imagem traduz todo um significado, do cavaleiro como um guerreiro, destemido e
que busca a liberdade sem medo de nada. Esses arquétipos estdo na mente do
consumidor, fazem parte de seu imaginario, e sem duvida alguma, se eles nao
existissem a publicidade nao teria tanta forga. Para Jung (RANDAZZO, 1996), as
formas ou imagens arquetipicas nédo existem fora do cosmo, mas dentro da mente

humana, no inconsciente coletivo da humanidade.
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Séo estes os principais papéis que a linguagem publicitaria realiza. Ela utiliza
de formas verbais e nao verbais para vender um produto/servi¢o, apropriando-se de
sentimentos e do comportamento humano. A comunicagao humana esta sempre em
progresso, € a publicidade seguira 0 mesmo caminho para aperfeigoar suas técnicas

e vender cada vez mais.



35

Capitulo 4

O YOUTUBE

You I

“Broadcast Yourself.” (YouTube)

O YouTube é o maior site de compartilhamento de videos on-line fundado em
fevereiro de 2005, por trés jovens americanos: Chad Hurley, graduado em Design
pela Universidade da Pensilvania, Steve Chen e Jawed Karim, graduados em
Ciéncia da Computacao e amigos de classe pela Universidade de lllinois; os trés
eram ex-funcionarios do PayPal, maior site mundial de pagamentos pela internet. O
nome do site que, em portugués : You: vocé + Tube: Tubo, que também é uma giria
para televisdo, pode ser traduzido como Vocé TV ou Vocé na TV. Seu slogan, o
mesmo desde o inicio do site diz: “Broadcast Yourself’, que em portugués pode ser
traduzido como: “Transmita-se”, fazendo ligagcéo ao tipo de servigo que ele oferece.
O dominio youtube.com foi registrado em 15 de fevereiro de 2005 e o site foi
desenvolvido alguns meses depois, sendo oferecida uma prévia em Maio de 2005,
seis meses antes de seu langamento final.

Os jovens decidiram inovar langando o primeiro site de videos on-line em que
0s proprios visitantes pudessem divulgar seu material, interagindo com materiais de
outros usuarios. A ferramenta funcionaria de forma simples: bastava o internauta
acessar o site, fazer um pequeno cadastro com seu nome, pais e informacdes

basicas, e publicar seu video preenchendo alguns dados como categoria, resumo e
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tags de busca. Em alguns minutos, o video estaria disponivel para que qualquer
pessoal ao redor do mundo pudesse assisti-lo, avalia-lo e compartilha-lo com mais
outras pessoas, formando uma imensa rede em torno de um video so.

Porém, os jovens nao imaginavam que essa simples idéia transformaria a
internet conhecida atualmente. O site em pouco tempo se transformou num
fenbmeno tdo grande que seu nome virou uma das marcas mais famosas da
internet. A proposta era transformar o sistema em um grande armazenamento de
conteudos audiovisuais, filmes, comerciais e videoclipes, juntamente com conteudos
amadores funcionando como um videoblog. A idéia de videoblog foi utilizada na
época em que os blogs, ferramentas de divulgagcdo amadoras criadas através da
internet, estavam em constante crescimento.

Em 13 de novembro de 2006, a empresa YouTube foi o assunto mais
comentado ao redor do mundo por todos os veiculos de comunicag¢do. A gigante em
ascensdo Google Inc., avaliada em US$ 92,4 bilhdes, dona da ferramenta de busca
mais inteligente e revolucionaria da historia da internet com acesso a cerca de 1,3
bilhdo de paginas, anunciou a compra do site por 1,65 bilhdo de ddlares (FOLHA
ONLINE, 2009), na época estimado em torno de quatro bilhdes de Reais.
Transformou o entdo ja famoso site YouTube, no site de videos lider da internet
mundial. O nome "Google" € um trocadilho de 'googol’, palavra inventada por Milton
Sirotta para designar o numero 1 seguido de 100 zeros. Para a empresa, 0 uso do
termo Google representa a missao de organizar o enorme montante de informacdes
disponiveis na web (FOLHA ONLINE, 2009).

No mesmo periodo, a Google ja possuia um site de videos semelhante, o
qual fazia parte da estratégia de criar uma gigantesca rede de servicos disponiveis
na web, o Google Videos, que funcionava do mesmo modo que o YouTube. Com
quantidade bem inferior de visitantes e conteudo armazenado, o site possuia cerca
de 10 milhdes de consultas mensais, contra 100 milhdes de consultas didrias
realizadas pelo ex-concorrente YouTube. Em 2006, a revista Time elegeu em 13 de
Novembro o site como “a melhor invencao de 2006” (RODRIGUES, 2007), por “criar
uma nova forma para milhdes de pessoas se entreterem, se educarem e se
chocarem de uma maneira como nunca foi vista”, o que mostrou e definiu como essa
incrivel ferramenta modificou a internet e todo o comportamento digital da

sociedade.
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4.1 Como funciona o YouTube

No inicio da Internet, eram raros os videos publicados on-line, isso devido a
intensa quantidade de bytes que cada arquivo necessitava para a transferéncia, e o
valor que isso custava aos servigos de hospedagem que cobravam milhdes pelo
servigo de broadcast, até entédo lentos. O termo broadcast veio do inglés e significa
“Transmitir”, € o processo de transmissao e divulgagao de alguma informacéo, tendo
como principal caracteristica que a mesma informacao € enviada, ao mesmo tempo,
para muitos receptores. Até o final do século XX, a internet ndo estava preparada
para o broadcast em boa qualidade, eram realizados apenas em streaming, no qual
o video era enviado em pacotes de dados, sem ser arquivado no computador do
usuario, necessitando uma banda maior de transferéncia de dados. Nao era
qualquer computador que tinha a configuragdo minima para assistir a um video on-
line; eram necessarios programas especificos, conexao de maior velocidade e muita
paciéncia para aguardar o carregamento dos arquivos.

Durante esse periodo, logo no inicio do século XXI, surgiu o YouTube, se
tornando tao popular pelo fato de ter se posicionado na época em que a internet se
preparava para uma intensa revolugdo multimidia, com a convergéncia de video e
audio de alta qualidade, e a popularizagéao da internet banda larga, que provia
acesso de materiais e conteudos de tamanhos maiores, antes impossiveis de serem
baixados por usuarios domésticos. O langamento de novos produtos como
filmadoras e cameras digitais, e seus precos acessiveis, disponibilizando aos
consumidores domésticos poderem tirar suas préprias fotos, gravar seus proprios
videos e edita-los em programas de facil manuseio, foram outras febres que
facilitaram o sucesso do YouTube .

O YouTube trouxe a novidade da transmissao de videos através da tecnologia
Adobe Flash Player, antes nunca utilizada por nenhum outro site. A qualidade de
transmissao é igual a de videos comuns utilizados nos computadores pessoais. Para
assisti-los, basta fazer o download de um plugin chamado Adobe Flash Player que é
disponibilizado gratuitamente através do site da Adobe.com . O usuario pode enviar
videos que sao aceitos nas maiorias dos formatos padrbes, desde que sejam
menores a dez minutos, e um gigabyte (1GB) de tamanho fisico. No inicio do site,

eram aceitos videos maiores, os quais chegavam até uma hora de duragéo. Porém,
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a empresa percebeu que a maioria dos videos excedentes a dez minutos eram
programas de televiséo, filmes, videoclipes e videos ndo autorizados pela politica de
envio do site, que normalmente possuiam algum tipo de direito autoral. Atualmente é
possivel fazer download de todos os videos do YouTube, utilizando programas
especificos distribuidos gratuitamente pela internet. Esses programas ajudam na
disseminagao do conteudo que, além de ser compartilhado pelo site, acaba também
sendo transmitido por meio de celulares, Bluetooth, e-mail, etc. Em 2008, o site
langou a versdo de videos HQ (High Quality), aderindo a intensa procura mundial
por videos em alta qualidade, porém a empresa optou por apenas melhorar a
qualidade e nao distribuir videos no formato HD (High definition), que necessitaria de
uma banda de transmissao ainda maior, fazendo com que os videos fossem
carregados lentamente. Entretanto, houve tantos pedidos dos usuarios que, em 15
de Julho de 2009, o Gerente de Produto Ryan Junee informou em nota oficial no
blog da empresa que ja estava implantada a opcdo HD (High Definition). Seriam
aceitos videos agora de até dois gigabytes de espaco fisico, possibilitando videos
com maior qualidade e duragao (YOUTUBE BRAZIL BLOG, 2009).

Todos os videos do YouTube possuem uma pagina que contém as
informacdes definidas pelo autor como links Uteis, caixa de comentarios, avaliagao
do conteudo, opgdes de compartiihamento, videos relacionados, videos do autor,
lugar de gravacao e opgoes de resposta. Todos esses servigos oferecidos pelo site
transformam a simples visualizagao do video numa grande forma de interagcdo com o
meio.

Eis a relagdo de alguns servicos oferecidos para cada video. E a seguir,
abaixo uma pagina do YouTube para conhecimento do leitor.

Descricao do video: essa parte fica no canto direito superior contendo informacoes
como link do perfil do autor, imagem do autor, dados do video, data de envio, url do
site do autor, tags de busca e categoria.

Opcoes de Compartilhamento: abaixo da descrigdo com url da pagina do video e
cédigo HTML para incorporar o video em outros sites, além da opg¢ao oculta de
alteracao de cor e tamanho.

Videos do autor: pequena caixa com lista dos videos enviados pelo mesmo autor, e
imagem em miniatura com dados como tempo de duracéo e visualizagdes.

Videos Relacionados: caixa com videos do YouTube que possuam titulo ou tags

semelhantes. O site exibe os videos com maior relevancia ao que é assistido.
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Links Uteis: relacdo de links disponiveis para compartilhamento em redes sociais
como Twitter, Orkut e Facebook, lista de reproducao, sinalizacdo de video como
improprio e favorito.

Estatisticas e Dados: relagao dos principais links e sites que incorporaram o video,
quantidade de usuarios que o escolheram como favorito e quantidade de
visualizacdes.

Resposta ao video: relagdo de videos que outros usuarios enviaram ou gravaram
relacionando a outro.

Comentarios: lista de comentarios enviados por outros usuarios.

Visualizagoes e Avaliagdes: mostrado abaixo do video, informa quantas vezes o

video foi assistido e as avaliagdes enviadas pelos usuarios.

s HQ : opcgéo para assistir ao video em High Quality, disponivel na maioria dos

videos enviados a partir de 2008.
€ Nova Janela: opgéo de assistir ao filme em janela separada a do YouTube.

=B Tela Cheia: mostra o video em tela cheia.

s Informagoes: exibe videos relacionados, codigo HTML de incorporagéo do
video em outros sites, link e miniatura. Essa opcao € bastante util quando o video
esta incorporado em outro site que nao seja o proprio YouTube.

Anotacgoes: A partir de 2009, todos os videos puderam receber anotag¢des durante a
execugao, como link para outro video, anuncios do Google e até comentarios.

Além de todos esses servicos em cada pagina de um video, o YouTube
sempre divulga e testa novos meios que oferecam maior interatividade com os
videos e os usuarios. Em sua pagina chamada TestTube, sempre ha novos tipos de
ferramentas para o usuario testar e deixar sua opinido. Atualmente em teste se
encontram o CaptionTube, ferramenta de legendas; Anotagdes, ja disponivel;
Compartilhamento Ativo, exibe o que vé real-time; Warp, procura de videos em tela
cheia, uma espécie de rede de videos e canais, que oferece um bate-papo entre
pessoas que estejam assistindo ao mesmo video na mesma hora (TESTTUBE,
2009). Usuarios ao criarem sua conta recebem uma pagina pessoal chamada de
Channel (Canal em inglés). Essa pagina inclui todos os videos do usuario, outros
videos preferidos, dados, links uteis e listas de reproducdo com o que cada um
prefere assistir. Desde o inicio de 2009, o YouTube incluiu em seu rol de servigos a
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opg¢ao de adicionar anotagdes, links e comentarios dentro do video. Com essa
ferramenta, cada usuario pode adicionar baldes de texto, selecionar um pedaco do
filme e criar um link a outro site ou video e colocar comentarios durante a
reproducao. Esse tipo de ferramenta foi util porque, além de aumentar o circulo de
compartilhamento de idéias, pode também ser usado para anunciar servicos, sites e
produtos que sao exibidos.

O site também dispbe de milhares de canais, alguns sao considerados como
Canais-Pais, pois dividem os videos em classes como entretenimento, musica,
esportes, etc. Porém, outros canais s&o os proprios usuarios que definem com suas
paginas pessoais. A opg¢ao de pesquisa esta presente em todo o site, a qualquer
instante. Mesmo que se faga uma pesquisa no Google, ele dara umas respostas em

videos, direcionando ao YouTube.
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Capitulo 5

O YouTube como nova midia

Um fenbmeno que surgiu recentemente, como uma atraente nova forma de
comunicagao que realizou intensas transformagcbes em todos os aspectos da
sociedade moderna, trouxe nao so interatividade, entretenimento e novidade: trouxe
uma nova forma de como se ver a publicidade no mundo.

Eleito em 2006, pela Revista Time como a maior invengao do ano, o sistema
vem colecionando prémios ao longo de sua existéncia, e ndo para de inovar,
buscando ainda mais ferramentas e modos que revolucionam o que conhecemos
como internet e multimidia.

Com o avango tecnolégico, a internet chegou ao mundo de forma
surpreendente e cresceu rapidamente, conquistando todos por ser uma midia
multimidia, com audio, video e interatividade. O surgimento da internet ndo impactou
somente o comportamento humano, mas modificou drasticamente todo o processo
de comunicagéo da sociedade, inclusive o da publicidade.

Desde a sua chegada no Brasil, na década de 90, a internet vem fazendo com
que os profissionais de todos os setores, principalmente os da comunicacéo,
aprendam essa nova midia. Sua linguagem ainda é inaugural, e os anuncios
veiculados nela sdo experimentais. A linguagem da internet ainda estd sendo
moldada, embora ela traga um pouco de cada linguagem como a visual e a verbal,
existe a possibilidade de se criar novas idéias e transforma-las em algo real na
internet, j4 que a sociedade se encontra ainda num processo de aprendizado, sem

data para acabar.
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A internet transfere a todo o mundo uma mensagem com cor, movimento,
audio e interatividade em instantes, com prego considerado acessivel em
comparagao aos outros veiculos de midia.

Ela possui algo que nenhuma outra midia possui: a interatividade. Essa
interatividade que une a mensagem e a participagdo do receptor favorece a
percepcao da idéia transmitida, devido ao interesse em participar. A interatividade
aliada a criatividade surpreendem de maneira rapida e € isso que a torna tao
fascinante.

A publicidade on-line podera se ftransformar em uma valiosa
ferramenta de comunicagdo persuasiva interativa e ainda possivel de ser
dirigida, de modo personalizado e individualizado, para os consumidores e
para os prospects de produtos, servicos e marcas. (PINHO, 2002)

O YouTube une todo esse poder da internet, oferecendo entretenimento
gratuito a toda a sociedade do mundo. No aspecto do site como uma nova midia, o
YouTube mostrou a evolugao dos veiculos de midia que se conhece até a presente
data. Com a uniao de varias ferramentas da comunicagédo como o audio oriundo dos
radios, o video da televisdo e a abrangéncia da internet, o site mostrou que veio
para ficar, transformando-se no mais novo potencial de midia existente.

De acordo com a ComScore Mediatrix, o YouTube possui 89,7 milhdes de
visitas unicas por més, € a quarta maior audiéncia da internet mundial, o primeiro
site de entretenimento no mundo e os usuarios navegam em meédia 2 horas e 38
minutos no site por més. (YOUTUBE, 2009a,b,c,d,e)*. Com esses dados pode-se ter
uma idéia do poder que essa midia de entretenimento detém sobre a populacao
mundial, e cabe aos profissionais de comunicacao saber utilizar essa ferramenta em
prol da publicidade, conquistando essa fatia de novos clientes que buscam cada dia
mais por uma “nova vida” on-line.

O YouTube diferencia-se de qualquer outra midia existente, inclusive da
propria internet, por possuir um variado leque de dados e atrativos que o
transformam numa midia publicitaria escondida sobre uma midia de entretenimento.
Os internautas procuram por videos e entre eles existem publicidades que mesclam
com os outros conteudos, assim o internauta ndo sabe ao certo qual video esta ali

para vender ou para entreter.

*As informacbes constantes neste capitulo foram compiladas no site do YouTube
(2009a,b,c,d,e) e http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies.
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Um caso de exemplo s&o os videos publicitarios antigos veiculados no site. A
maioria desses videos € enviada pelos proprios usuarios, por considerarem
interessantes, ou até mesmo para disponibilizar comerciais antigos e famosos a
outros usuarios. Para os consumidores este tipo de divulgagcdo é apenas para o
entretenimento dos mesmos, buscas para trabalhos escolares e até mesmo para
relembrar um velho comercial que tenha marcado ou chamado a ateng¢ao durante
uma época de sua vida. Porém, esse tipo de divulgagdo assemelha-se ao das
revistas impressas, ja que a audiéncia da mensagem adquire uma vida prolongada,
e sua imagem da marca permanece sendo retransmitida durante anos e anos apos
sua primeira aparicdo; com isso as empresas acabam por beneficiar-se desse
entretenimento.

Nos dias de hoje, no YouTube esta crescendo cada vez mais o numero de
anunciantes em suas paginas. A Google, proprietaria do site, encontrou uma solugéo
rentavel quando varias empresas de midia como a Viacom, ABC e Warner
resolveram entrar com ag¢des judiciais, bloqueando conteudos com direitos autorais
que eram enviados livremente pelos usuarios. Foram tomadas varias providéncias
como o bloqueio de videos com direitos autorais, sistema de analise de conteudo
aprimorado, expulsdo de usuarios que divulgassem conteudo protegido e nova
politica de envio. Em meio a isso, 0 YouTube viu-se perdendo conteudo e liberdade
de expressdo. Para que os usuarios nao fossem prejudicados e perdessem
conteudos interessantes, ja que a maioria deles buscam por conteudos dessas
empresas, como musicas, video-clipes, filmes e programas de televisdo, o site
resolveu criar um programa de parceria e publicidade e tirar lucro com essa
divulgagao de videos.

Desde seu langcamento, o programa de publicidade e parcerias, entre outros
veiculos de midia, mostrou que o YouTube possui todos os quesitos para se
transformar na principal e mais importante midia da atualidade. Entretanto, cabe
agora ao mercado publicitario saber utilizar devidamente essa ferramenta.

Essa nova midia possui um retorno de audiéncia bastante significativo ao
anunciante, que € comprovado por meio da quantidade de exibicdes do video. Cada
video exibe em tempo real o numero de pessoas que o assistiram, além de
avaliagbes feitas pelos internautas e comentarios. Ao contrario da televiséo e de
outras midias que fazem o uso de pesquisas de audiéncia, utilizando-se

amostragens nem sempre nao tao confiaveis, que trabalham com valores muitas
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vezes numa “suposicao”’, o YouTube mostra a audiéncia do video ao anunciante por
meio de relatorios que indicam informagdes demograficas, e dados dos usuarios que
acessam. Cada acesso feito por um usuario envia ao anunciante os dados
necessarios de segmentacao. Porém, deve-se levar em conta que a maioria dos
internautas que frequentam o YouTube nédo fazem o login no site, com isso o
anunciante ndo sabe qual a idade, sexo, regido e outros dados desses internautas,
apenas € informado sobre quantidade de visualizagbes de cada video, horarios de
acesso, regiao e outros dados que nao incluem informagdes sobre quem eles sao
realmente. Esse numero de vezes em que o video foi assistido da um retorno
imediato ao anunciante, e este sabe se o video atingiu seus objetivos e obteve
interesse dos internautas que frequentam o site.

Os videos virais, tipo de videos que propagam na internet rapidamente como
0s virus no corpo humano, também s&o outra forma de anunciar sem que a marca
do anunciante seja percebida. Muitas empresas optam por criar videos
aparentemente amadores com agdes inusitadas que despertam o interesse na
maioria dos que assistem, e faz com que esses divulguem e passem adiante a
outros amigos e colegas, criando uma rede de pessoas ao redor desse video. Essa
acao sempre € seguida de algum video do anunciante que mostra aquilo como
apenas uma brincadeira e transmite a mensagem e a marca da empresa,
posicionando a marca de forma “oculta” no video viral.

A interatividade presente no site também favorece os anunciantes e marcas
que optam pelo site como veiculo de midia. Cada video anunciado possui uma
infinidade de maneiras de se interagir com o publico. Nao sdo so6 as ferramentas do
YouTube que fornecem essa interatividade, mas também links ocultos, participacoes
em promocdes, videos em seérie para divulgar um langamento de produto e muitos
outros que fazem com que o internauta interaja e procure mais informagdes sobre o
determinado produto, criando uma experiéncia nova em torno de apenas um video
com som e imagem.

O YouTube também supre a necessidade das redes sociais, nova febre entre
os internautas de todo o mundo. Como dito anteriormente, cada video possui sua
pagina unica, com ferramentas de interatividade, além disso ele se mescla a uma
rede infinita de outros videos relacionados com o mesmo conteudo, tema, autor, etc.

Por meio dessa rede-social, os internautas podem designar quais seus videos
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favoritos, compartilhar, comentar, indicar e transformar a midia num centro de audio
e video pessoal.

Essa midia difere-se das outras por possuir uma caracteristica inovadora e
interessante. Todos os videos do YouTube podem ser descarregados para o
computador do internauta, utilizando programa especificos que fazem o download e
convertem para o tipo de arquivo desejado. Com isso, esse deixa apenas de ser
uma midia on-line e passa a ter um carater off-line, ou seja, o internauta tem a
possibilidade de baixar qualquer conteudo, inclusive materiais publicitarios e assisti-
los quando quiser, sem a necessidade da conexao direta com a internet, gerando
também a possibilidade de transmitir esses videos para celulares, ipods e outros
players de bolso.

A publicidade teve de repensar um processo criativo diferente com o
surgimento dessa nova midia tecnolégica. Como a principal arma dos profissionais
de comunicacdo € a possibilidade de mesclar publicidade+entretenimento, embora
sempre tenha existido em outros meios uma associagéo parecida, esses tiveram de
inovar a linguagem publicitaria e criar videos divertidos, atraentes, inteligentes e
inusitados que pudessem chamar a atencao do internauta. Isso, porque o YouTube
oferece algo que nenhuma outra midia possui, a possibilidade de se assistir aquilo
que quer. Nenhum anuncio publicitario é transmitido sem que haja a decisdo do
internauta. Todos os videos publicitarios se mantém em caixas estaticas, em toda a
parte do site, principalmente na pagina inicial, e sdo apenas assistidos se 0
internauta clicar sobre ele.

Diferente da televisao, que veicula material publicitario a todo instante durante
sua programacdo, ou da midia impressa que inclui material entre editoriais e
noticias, o YouTube da o poder de o internauta escolher se deseja ou ndo. Sem
duvida, uma nova revolugdao na forma de como a publicidade é encarada pela
sociedade.

Esse poder da ao internauta a chance de escolher o que gosta, e se a
publicidade pode invadir sua intimidade. Possivelmente, a publicidade passara por
momentos bastante tensos e interessantes quando o publico se acostumar com
esse modo de aceitar essas mensagens.

Devido a todas essas possibilidade, o YouTube pode ser denonimado como a
mais nova midia do mundo. Uma ferramenta que se apropria dos conceitos de todas

outras midias audiovisuais existentes e cria um universo novo de possibilidades.
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5.1 Os espacgos publicitarios

O YouTube oferece aos seus anunciantes varias opcoes de anuncio e modos
de exibicdo de seus videos, o que o torna diferente de qualquer outra midia on-line
presente na internet. De forma a mostrar resultado ao anunciante em sua pagina, ele
oferece todos os formatos e a explicagdo do funcionamento de cada um. Diferente
dos antigos banners com imagens estaticas, ou até mesmo dos atuais banners em
flash com animagdes e som, os videos no YouTube integram som, movimento, texto
e interatividade no mesmo tamanho de um banner comum em grandes portais.

Os variados modelos ddao ao anunciante diversas formas de anunciar de
acordo com a sua necessidade de impacto, além é claro da exclusividade, o que
limita apenas um anunciante por dia na pagina inicial do site. Apresentagbes
maiores em tela-cheia possuem maior impacto por sobreporem o conteudo do site
quando o video é clicado, focando a atengcado do consumidor diretamente ao video e
a mensagem do anunciante. Entretanto, para os anunciantes que desejam apenas
um banner simples, o site oferece também a possibilidade de banners simples nos
resultados de pesquisa e canais. Segue abaixo a lista dos modos de publicidade

vendidos pelo YouTube em seu site:

1- Anuncio em video do YouTube de reproducao automatica padrao

Youl L

Disponivel em: < http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies> Acesso em 11 nov. 2009.
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Nesse tipo de espacgo publicitario, o anunciante pode divulgar na pagina inicial
do site no canto superior direito. O anuncio total possui 300 x 360 pixels de tamanho
e possui uma imagem com os dados do anunciante que serve como cabecgalho
podendo ser estatica ou dinamica, o video e embaixo o link para a pagina do video,
onde se encontram as ferramentas de interatividade. O video pode ser assistido em
tela inteira, com controle de som e possui a ferramenta de classificagcdo do video. O
diferencial desse modelo é que a imagem que fica na caixa do video antes que o
internauta clique, € dinamica, e apresenta 30 segundos do comercial sem som;

quando ele é clicado, o comercial reinicia.

2- Anuncio em video do YouTube de clique para reproduzir padrao

Youl )

Disponivel em: < http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies> Acesso em 11 nov. 2009.

Esse modelo de anuncio possui as mesmas especificagdes do anuncio em
video do YouTube de reproducdo automatica padrao. O diferencial com o anuncio
citado anteriormente € que a imagem do video é estatica, e o internauta sé assiste

ao video quando este é clicado.
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3- Anuncio em video do YouTube de reproducao automatica expansivel

(1 Tube!

Disponivel em: < http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies> Acesso em 11 nov. 2009.

Atualmente o formato mais utilizado pelos anunciantes do YouTube é o
anuncio em video com reproducdo automatica expansivel. O video é exibido no
canto superior direito com o tamanho de 300 x 360 pixels, com reproducéo
automatica de 30 segundos sem som. Quando o internauta clica sobre o video, uma
caixa abre preenchendo todo o espago vazio do navegador, com um fundo
personalizavel pelo anunciante, e o video é exibido em formato maior, em alta

qualidade e com maior impacto.

4- Anuncio em video do YouTube expansivel reproduzido com um clique

(1 Tube!

Disponivel em: < http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies> Acesso em 11 nov. 2009.
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Este tipo de anuncio na pagina inicial do YouTube possui as mesmas
caracteristicas do anuncio em video do YouTube de reproducdo automatica
expansivel. Entretanto o video apresentado no canto superior ndo possui a
transmissao dos primeiros 30 segundos sem som, constitui apenas uma imagem

estatica. Quando o anuncio é clicado, o video expande-se por toda a tela.

5- Bloco do cabecgalho da pagina inicial

(1 Tube!

Disponivel em: < http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies> Acesso em 11 nov. 2009.

O bloco de cabecalho do site possui um tamanho de 900 x 250 pixels e, sem
duvida, € o método de maior impacto no site. Logo abaixo da barra de buscas e do
menu principal, o cabecalho pode possuir um video que ndo € apresentado
automaticamente, s6 quando é clicado, e outras informagdes uteis do anunciante
como logotipo, texto e imagens animadas. O internauta tem a opgao de ocultar esse

anuncio quando quiser, por meio de um botao oferecido pelo YouTube.
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6- Bloco do cabecgalho expansivel da pagina inicial

YoulTL)

Disponivel em: < http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies> Acesso em 11 nov. 2009.

O bloco de cabecalho expansivel possui as mesmas caracteristicas do bloco
de cabecalho da pagina inicial citado anteriormente. Porém, quando o anuncio é
clicado, ele se expande até 960 x 500 pixels, modificando o impacto sobre o

internauta.

7- Anuncios de banner padrao

You [T

Disponivel em: < http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies> Acesso em 11 nov. 2009.
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Os anuncios em banner padrao possuem tamanho de 300 x 250 pixels e sao
veiculados nas paginas secundarias do site, nos canais e nas buscas. Sao banners
estaticos ou dindmicos e ndo possuem video, apenas o link para onde o anunciante

deseja direcionar o internauta.

8- Unidade In-Stream

You([T)

Disponivel em: < http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies> Acesso em 11 nov. 2009.

Este formato ndo é muito utilizado por se tratar de um banner com 300 x 60
pixels, no qual quando clicado, abre um video logo abaixo. Por se tratar de um
modelo aparentemente igual ao anuncio em pagina inicial expansivel, ele perde

vantagem para este, que possui maior impacto e participagao do internauta.
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9- Anuncios InVideo

Youl L

Disponivel em: < http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies> Acesso em 11 nov. 2009.

Este modelo de anuncio possui trés versdes:

¢ Anuncio de sobreposi¢cao de Flash animado: consiste na exibicdo de uma
barra em flash com 480 x 70 pixels sobre o video. O internauta pode cancelar
e fechar esse anuncio quando desejar.

¢ Anuncio de exibicao complementar: ideal para canais de parceiros, onde é
divulgado um banner no tamanho de 300 x 250 pixels ao lado do video
veiculado.

¢ Anuncio em flash video: este formato apresenta um outro video de anuncio
veiculado apés o video a que o internauta esteja assistindo.

¢ Flash interativo: apos a transmissao do video, é veiculado em flash outros

tipos de anuncios animados.
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10-Bloco do cabegalho acoplado da pagina inicial (Cross-Talk)

(11 Tube!

Disponivel em: < http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies> Acesso em 11 nov. 2009.

Formato raramente utilizado, o Cross-Talk € a unido do video no canto
superior esquerdo (Anuncio em video do YouTube de clique para reproduzir padrao)
com o bloco de cabecalho. Os dois videos podem possuir animagdes dinamicas e
outras informagbes do anuncio, inclusive serem montados em sequéncia,
proporcionando uma experiéncia diferente ao internauta devido ao tamanho e

impacto da mensagem.

11- Masthead

You [T

Disponivel em: < http://www.youtube.com/t/ads_specs_policies> Acesso em 11 nov. 2009.
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Formato similar ao bloco de cabecalho, mas é a atual nova forma que o
YouTube aposta para seus anunciantes. Ele oferece todo o cabegalho do site no
tamanho de 90 x 250 pixels, no qual o anunciante pode mesclar video, games,
musicas e ferramentas acopladas que intensificam a participagéao do internauta.

Todos os videos publicitarios no YouTube, quando n&o veiculados na pagina
inicial, aparecem em lista de canais e resultados de busca. Estes s&o filtrados de
acordo com a busca que o usuario faz por videos, pelo conteudo e pelas palavras de
busca, aparecendo nos primeiros resultados da pesquisa.

Cada anunciante possui um canal com seus principais videos divulgados
chamado de Brand Channel. Esses canais sao personalizados de acordo com a
necessidade do anunciante, contendo banners e layout diferenciados e possuem
todas as ferramentas de interatividade presentes no site como compartilhamento,
avaliacdo e comentarios. Segue abaixo exemplo de canal do anunciante VIVO no
YouTube:
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‘ Pesquisar

Pagina inicial Videos Canais

$._ NOVOS PLENOS
VIVO VOCE

Favoritos

Inscrever-se Envios

> @

Informacdoes Comentarios Favoritos Compartilhar Listas de reproducao Sinalizar

0 ay

Lan¢camento - Novos planos pos-pagos - Vivo Vocé

From: Vivo | 10 de novembr

Visualizar comentarios, videos relacionados e muito mais

Vivo Atividade recente

£y .
Vlvo LLERE R @& Vivo enviou um novo video

Adicionar como amigo |

oo0/0:31 o | (D) =0 29

Criar conta ou Fazer login

Inscrigoes  Histérico Enviar
Vocé nao paga mais
nada para ter os dois
servicos que mais usa.

Clique aqui e saiba mais.

3

Envios (58)

Langamento - Novos planos
pos- pnqns Vivo Vm.e

Teaser - Novos planos pos-
pagos - Vivo Voce

BlackBerry C
16449 exibict

ver todos

Favoritos (1)

2 VIVO - Vamos trocar idéias
'Y vamostroc... - 8 0 exibi s
§

ver todos

Novos planos pds-pagos - Yivo Vocé

Langamento -
Enviar mensagem
& Vivo enviou um novo video
Perfil _f‘\ Teaser - Novos planos pds-pagos - Vivo Vocé
2
Exibi¢des do canal: .
—

Participante desde: 1 de dezembro de 2005
& Vivo enviou um novo video

BlackBerry Curve

2 ho

Ultimo acesso:

Inscritos: 399

hitp:ihwwen vivo.com brf

rtunidades,

Brasil

{"} #20- Com mais inscritos (desde o inicio) -
Patrocinador
#10 - Mais vistos
Glohal
#68 - Mais vistos (Hoje)
(mais)

(Hoje) - Patrocinadores -

Disponivel em: < http://www.youtube.com/vivo > Acesso em 11 nov. 2009.
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5.2 Os valores de midia

O YouTube, assim como a internet, embora seja uma midia de alta
abrangéncia e audiéncia, possui valores inferiores as outras midias como a televiséo
e o0s grandes jornais. Seu impacto, sem duvida, € maior que de muitos outros meios,
sem contar a participagdo do publico-alvo que apresenta um retorno imediato ao
anunciante.

Essa midia da a possibilidade de o anunciante filtrar seu anuncio de acordo
com as caracteristicas do internauta que estiver navegando em um exato momento,
segmentando ainda mais a mensagem. Segue abaixo tabela com valores de midia
do YouTube, adquirida pela central de vendas em 21 de outubro de 2009. (ANEXO
B)

Tabela valida a partir de 12 de outubro.

(1] Tube orkut
Video Ad Click-to-play R$ 35,000.00 Roadblock - Das 11 as 13h
Acio de Home Video Ad Auto-play R$ 38,000.00 R$ 16.000.00
P: e Click-to-play Expansivel R$ 44,000.00 Roadblock - Das 18 as 20h
N ALio-play Expansivel R$ 50,000.00 RS 20.000,00
Masthead R$ 100.000,00
Banner CPM R$ 4.00 liquido R$ 4.00 liquido
Video Ad CPM R$ 5.00 liquido .
Sexo Sexo
Idade Idade
Hilitos 3/ cusio Categorias Interesse
adicional 9
- Frequencia (5)
- Faixa Horaria (6-12-18-24h)

80 a 149k - 10%

Bonus em banner
ROS

150 a 199k - 15%
200 a 299k - 20%
> 300k - 25%

Investimento Min.

R$ 15.000 liquido |

R$ 15.000 liquido

Por meio da tabela de valores referente ao més de Outubro do site YouTube,
pode-se notar que o valor da veiculagdo de videos no site € realmente baixo em
relacdo as grandes midias fora da internet. O valor mais baixo é o “Video-ad click-to-
play”, no qual o internauta deve clicar para que o video inicie e nao ha exibicdo dos

primeiros 30 segundos sem som antes do clique; esse custa R$35.000,00. Ja o mais
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caro é o novo formato Masthead, que fica posicionado no topo da pagina e inclui
video, imagens, links e outras ferramentas, no valor de R$100.000,00 diarios. O
YouTube também oferece bonificacbes dependendo do tipo de compra.

Essa nova midia, além de ter um custo mais acessivel, um resultado imediato,
uma segmentacao eficaz, possui 8 milhdes de impressdes por dia em sua pagina

inicial, possuindo uma audiéncia fenomenal.
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Capitulo 6

Trabalho pratico

Para completar este trabalho cientifico, foi utilizada a internet como meio para
a elaboragao do trabalho pratico. Por se tratar de um assunto novo e que envolve o
YouTube como tema principal, a internet € a melhor forma de se divulgar a ideia,
levando ao publico informacdes e dados uteis que podem ser acessados por
qualquer internauta que se tenha interesse pelo assunto.

Para tal, foi criado um blog, ferramenta de comunicagéo pessoal langada na
internet em meados de 2000, o qual sem a necessidade de muito conhecimento
especifico, tornou-se febre entre todas as classes de internautas. A ferramenta
trouxe a possibilidade de ser alguém na internet, divulgar seus conteudos, seu dia-a-
dia, seu interesse e sua vida diante a rede mundial de computadores. O blog hoje ja
nao é mais considerado uma novidade, pois se tornou simples perto de tantas outras
formas de ter seu conteudo publicado on-line. Entretanto, para que a ideia do
trabalho seja divulgada de forma ampla e dinédmica, a ferramenta foi utilizada para a
confeccao deste trabalho pratico.

Criado em 20 de Outubro de 2009, com o titulo “Yes You Can Tube”, o blog
comegou a ser utilizado como base para informacdes referentes ao YouTube como
nova midia na internet.

Hospedado na internet, o blog foi desenvolvido utilizando o sistema
Wordpress, uma plataforma de criacdo de blogs pessoais de codigo aberto, que
pode ser utilizada por qualquer pessoa que tenha conhecimento minimo em
programacao na internet. A plataforma foi adquirida através do site do Wordpress
(http://www.wordpress.org) e foi instalada sobre o] dominio

http://www.juniorfreitas.com.br.
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A plataforma funciona como a maioria dos blogs, porém ha a possibilidade de
edita-la por completo, alterando layout, banners, modos de pesquisa e adicionar

novas ferramentas que a complementam com interatividade como comentarios.

6.1 O blog “Yes you can tube”

y Tune

O nome do trabalho pratico surgiu a partir da famosa frase “Yes We Can”, dita
pelo candidato a presidéncia norte-americana no ano de 2008, Barack Hussein
Obama, hoje atual presidente dos Estados Unidos da América.

A frase traduzida para o portugués significa “Sim, nés podemos”, que durante
a candidatura de Obama foi dita varias vezes e utilizada como slogan em toda sua
campanha, tornando-se uma frase famosa que impactou todo o mundo,
principalmente a sociedade norte-americana. A frase, juntamente com os ideais do
candidato, trazia a populagdo um certo tipo de motivagcdo em conseguir driblar e
passar por todos os obstaculos que o pais estava enfrentando durante anos, como
guerras, atentados, violéncia, etc. O famoso slogan nao s6 motivava, como também
fez com que o pais participasse da eleicao, onde o voto néo é obrigatorio, afirmando
que “Sim, nés podemos” mudar o pais.

Em relacédo ao blog, o titulo “Yes You Can Tube”, faz uma intertextualidade
entre o slogan e o nome do site que é o principal tema deste trabalho, o YouTube. O
site trouxe a possibilidade do “faga vocé mesmo”, dando total liberdade aos
internautas criarem seus materiais audiovisuais e expor na internet para todo o

mundo em poucos cliques.
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Juntando a motivagao do “Sim, nés podemos” do slogan, com a ideia principal
de “faga vocé mesmo”, nasceu o “Yes You Can Tube”, blog sobre o maior site de
videos on-line do mundo. Embora ndo haja uma tradugdo certa para o nome, a ideia
€ que “sim, vocé pode ser alguém na internet” .

A identidade visual foi criada pelo autor deste trabalho; com uma linguagem
jovem e atraente, utiliza cores fortes, e o logotipo remete a um recorte de papel com
as palavras que compdéem o0 nome, nas cores verde, amarelo, branco e azul,
simbolizando o Brasil.

A cor laranja simboliza energia e motivagéo, ela estimula a atengcédo e foi
utilizada como fundo para todas as paginas do trabalho, como a pesquisa, canal do

YouTube e perfil no Twitter.
6.2 Como funciona o blog

O blog trouxe atualizagdes diarias com os principais anunciantes do YouTube.
Durante o periodo desta pesquisa, 0 blog possuiu posts diarios com informagdes dos
videos publicitarios veiculados na pagina inicial do YouTube, normalmente no canto
superior direito. Cada post continha informacdes da campanha como: produtora,
agéncia responsavel, data de veiculagao, informagdes Uuteis, logotipo da empresa
anunciante, imagem do banner e do video, e imagem do modo de apresentagédo em
que o video é exibido. Para complementar, cada anuncio veiculado tinha
comentarios pessoais do autor do blog, links com informagbes uteis e o video
anexado para a visualizagao do internauta.

No carater de interatividade, o blog possui area reservada para comentarios,
onde cada internauta pode deixar sua opinido de forma rapida e objetiva.
Encontrava-se on-line as informag¢des do projeto, a pesquisa realizada, o download
do pré-projeto deste trabalho e formas de contato com o autor.

As redes sociais também estiveram e continuam presentes no trabalho
pratico. Cada post contém uma relagao de links para compartilhar o texto e o video

nas principais redes sociais utilizadas hoje em dia, como:

o l. Del.ici.ous: ferramenta da favoritos pessoais on-line, o internauta
pode salvar seus sites prediletos, divulgar e compartilhar com toda a

rede.
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ﬂFacebook: rede social de encontros de amigos, compartilhamento

de links, videos e fotos.

. - Technorati: rede social com as principais atualizagdes de blogs de
todo o mundo; o internauta pode compartilhar e divulgar seus posts

preferidos.

e ™ Twitter: rede social febre no ano de 2009. Espécie de micro blog
onde o internauta envia textos curtos com seus pensamentos, sites

interessantes e outros assuntos preferidos.

o mDigg: ferramenta de favoritos, onde o internauta indica o que é

interessante ao resto do mundo.

@ Stumbleupon: compartilhamento de sites on-line.

Com essa integracao de redes sociais € possivel que o internauta informe aos
seus amigos, colegas e até mesmo a pessoas que nem conhega o interesse por tal
assunto, indicando e compartilhando as idéias do trabalho pratico. O blog possui a
ferramenta RSS (Really Simple Syndication), uma area onde o internauta pode
inscrever-se sem a necessidade de outros programas, e receber as atualizagbes do
blog diretamente do seu navegador. Quando um novo post € enviado, o navegador
informa a atualizagao ao internauta.

No menu lateral do blog encontram-se os principais links do trabalho:

- g Link para informagbes uteis do projeto e
o projetd ) o !
e o m download do pré-projeto.
En}gnda o projeto desse trabalho =
pratico

Link para o RSS (Really Simple Syndication)

L com as atualizacdes recentes.
Assine o Feed RSS e receba
as atualizagGs no seu navegador

P | Link para o perfil do “Yes You Can Tube” no
Twities

Siga o @yesyoucantube no twitter
e fique por dentro de todas as amalizﬁq;ées

Twitter e as principais atualizacdes.
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i Canal com todos os videos veiculados no
o — P
L g blog.
Acesse o canal no YouTube e veja o% sen
todos os videos ja postados aqui L‘!‘M‘ -
? s““—‘sa Link para a pesquisa que foi realizada on-

A line.
Participe da pesquisa deste projeto

Para complementar ainda mais a interatividade, o “Yes You Can Tube” possui
um canal no YouTube (http://www.youtube.com/user/jrjrfreitas), onde sao arquivados
e catalogados todos os videos que foram analisados pelo blog, podendo ser
assistidos quando e onde quiser e compartilhados com outros usuarios do YouTube
por meio de comentarios e indicagdes.

O blog trouxe também um perfil na rede-social Twitter, espécie de micro-blog.
Em sua pagina no Twitter foram postadas cada nova atualizagdo que o blog
recebeu, podendo ser vista por qualquer usuario, e aqueles que “seguem” o “Yes
You Can Tube” no Twitter puderam receber as atualizagbes em seus perfis,
instantaneamente, além de divulgar as mensagens para outros colegas e enviar

mensagens diretamente ao blog.
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0 Inicio & O Projeto 3 Twitter Feed RSS

03/11 - CHEVROLET - AGILE ‘ [ Buscar videos... ]

Catesoria: Produtos.

A Chevrolet foi @& primeira - ““n,,‘)e/“!
-

anunciante do més no YouTube. O =
videa veiculado é do novo Chevrolet Entenda o projeto desse trabalho
Agile, langado recentemente e que ati
faz parte da campanha Viva - 100% desenvolvido no
Brasil com tecnologia e design nacionais -, traz a - ,::,Ss
nova identidade wisual global de weiculos da $ "i},..r -
Chevrolet e chega para disputar o competitivo
segmento brasileiro dos hatchbacks compactos.

e

As acBes publicitarias desenvolvidas pela McCann

Erickson contam com filmes de 60 e 30 segundos, B & 000/102 o B

antincios seqlienciais, além de midias alternativas Chewolet Agie | £ REAL. E UM SOIHO.

e da sequencia as atividades de pré-lancamento ja =

realizadas para gerar curiosidade sobre o carro. A

campanha & baseada em acontecimentos histdricos EANAdade —

fundamentais para a vida do brasileiro, que g m\-‘%““e
;Q’.‘L"""d‘

XX Ox K Siga o @yesyoucantube no twitter
e fique por dentro de todas as atualk:

evidenciam sua capacidade de superacao e evolugao.

s = % § q i Acesse o canal no YouTube e veja
“Convidamos os brasileiros a refletirem a respeito de tudo o que ja superamos, todas as todos os videos ja postados aqui

conquistas e avancos que tivemas nos Ultimos tempos. A conclusio € que passamas por
situacBes variadas, nos saimos muito bem e alcangamos atualmente nosso melhor “"sa
momento”, conclui Gustavo Colossi, diretor de Marketing da Chevrolet, a respeito da ‘es“~’
motivagao criativa da nova campanha da Chevrolet. -

Participe da pesquisa deste projeto

ARQUIVOS
Novembro 2009
Outubro 2009

CATEGORIAS

Outras midias (1)
Pradutos (3)
Senvigos (8)

TAGS

POSTS RECENTES

03711 — Chevrolet - Agile

3110 - VIVO — Motocubo

2910 —Fiat—Fiat MIO

280~ Claro - Dia Claro

2710 -VIVO — Meu primeiro hlackherry

Exibicdo em mado widescreen na pagina inicial.
COMENTARIOS DO BLOG

Um video excelente, sua produgao € impactante e a cada segundo deixa a intengao do
espectador assistir cada vez mais até chegar ao climax. O carro, um novo conceito 100%
brasileiro, completa a mensagem passada pela campanha de motivacio e superacao,

caracteristicas principais dos brasileiros. Uma campanha excelente para divulgar e assistir
varias vezes, NOVEMBRO 2009

$s T Q 0
03111 - Chevrolet - Agile
4%
2 3 4 5
9 10 11 12
16 17 18 19
23 24 25 26
30

Disponivel em: < http://www.juniorfreitas.com.br/yesyoucan > Acesso em 03. nov. 2009.
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Canal de videos no YouTube

YUU TUbE | Pesquisar jrifreitas ¥ & Sair

Pagina inicial Videos Canais

Inscrigies  Historico | Enviar
Editar canal ‘ Configuracées | Temase cores | Modulos
Yes You Can Tube ‘
Canal de jfrfreitas Inscrever-se Envios edita m

L 1| Pesausa |

& 03/11 - Chevrolet - Agile |2
1 exibigBes - 3 horas atrés
l o J 31/10 - VIVO - Motocubo
‘ m’nﬂ.‘ 5 exibighes - 3 horas atrés
a resenta U0 ‘i"l )irdlh.’
B 13 exibigbes - 5 dias atrés | S
28/10 - Claro - Dia Claro
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27110 - Meu primeiro blackberry Avaliagdes desativadas 26/10 - U2
" 35 exibigbes - 1 semana atras
From: jrjrireitas | 27 de outubro de 2008 | 2 exibigbes
hitp://www.juniorfreitas.com.br yesyoucan
24/10 - TIM - Infinty Po
5 exibigdes - 1 semana atrés
Visualizar comentarios, videos relacionados e muito mai:
3/10 - Hyundai Equus [l

Inirfreitas Comentarios do canal editar [
Os espectadores do seu canal
verdo links aqui, inclusive
"Inscrever-se" e "Adicionar
como amigo”

N#o ha nenhum comentario para este usuario

Adicionar comentario

Perfil L 4
Exibi¢des do canal: 51

Idade: 22

Participante desde: 14 de outubro de 2008

Ultimo acesso: 3 horas atras

Videos assistidos: 601

Inscritos: 0

Pais: Brasil

Disponivel em: < http://www.youtube.com/user/jrjrfreitas > Acesso em 03 nov. 2009.
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Perfil no Twitter
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ahout 3 hours ago from TweetDeck report for spam

Following
31/10 - VIVO - Motocubo http: /it hy/33de st

ahout 3 hours ago from TweetDeck a . ' ' n -

A
29/10 - Fiat MIO - http: /it ly/d Sykar c

10:24 AM Oct 25th from TweetDeck

RSS feed of
28/10 - Dia claro - http:/#hit.ly/1apJdhl yesyoucaniube’s tweets

10:23 AM Oct 25th from TweetDeck

27110 - Meu primeiro blackberry - http:/hit y/38PU1P

10:09 &AM Oct 27th from TweetDeck

26/10 - U2 ao vivo no YouTube - http: /it ly/20]S)j
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21/10 - Como acalmar o Ledo : http:#hit lyHRSor
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1:45 PM Oct 15th from TweetDeck

© 2009 Twitter AhoutUs Contact Blog Status Goodies APl Business Help Johs Terms Privacy

Disponivel em: < http://twitter.com/yesyoucantube > Acesso em 03 nov. 2009.
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Capitulo 7

Pesquisa de campo

A presente pesquisa teve por objetivo analisar o impacto do YouTube na
Publicidade, verificando sua importancia para os novos meios digitais, e como o site
altera o modo de como a publicidade é vista pelos consumidores. Objetivou-se,
especificamente, analisar como a publicidade no YouTube ¢é vista pelos
consumidores; verificar as mudangas geradas na publicidade devido a esse novo
formato de midia digital e analisar a importancia dessa nova midia digital para os
consumidores.

Para tanto, realizou-se uma pesquisa de carater quantitativo, voltado aos
usuarios de internet que frequentam o site YouTube. A aplicacdo desta pesquisa
ocorreu entre os dias 20 e 26 de outubro de 2009, por meio de formulario digital pela
internet, de forma pratica e interativa, contando com uma grande participagdo do
publico-alvo. A sele¢cdo das pessoas a comporem a amostragem deu-se de forma
aleatéria, buscando diversificar-se os individuos, com relagao a classe social, idade
e comportamento de consumo diante da publicidade. Foi pré-requisito a participagao
na pesquisa, de usuarios de internet que frequentam o portal de videos on-line
YouTube, tema principal deste trabalho de conclusao de curso.

Procurou-se identificar caracteristicas desse publico, como informacbées de
classe social, periodo que utilizam a internet, comportamento de consumo pela
internet, atitudes diante as mensagens publicitarias televisivas e on-line e avaliagao
do site como um todo.

O problema da pesquisa residiu na investigacao do poder do YouTube sobre
o comportamento de consumo desses individuos; o intuito foi averiguar como o site

pode alterar a percepgao do internauta na aceitagao da publicidade como uma forma



68

de interagdo e entretenimento, e ndo como uma mensagem imposta pelas midias
como hoje a sociedade € acostumada.

Partiu-se da hipotese de que a utilizagdo do mecanismo de entretenimento &
altamente eficaz no sentido de modificar a percep¢do e o aprendizado do
consumidor em receber mensagens publicitarias, acostumando-se com tais, de
forma atraente e divertida, podendo escolher quando e como essas mensagens
podem chegar até eles. Ou seja, como as publicidades divulgadas no site ndo sao
reproduzidas automaticamente quando este é acessado. Existe a possibilidade de o
consumidor escolher qual deseja assistir, quantas vezes quiser, e até mesmo
bloquea-las para que nédo as receba mais. Essa maneira nova e interativa pode

modificar todo o comportamento de consumo que conhecemos até hoje.

7.1 Metodologia

Para a coleta dos dados, utilizou-se um questionario quantitativo (ANEXO A),
individual, de multipla escolha, com 35, perguntas incluindo dados como classe
social, comportamento na televisdo e comportamento da internet. O questionario foi
aplicado de forma on-line, utilizando um site hospedado no dominio
http://www.juniorfreitas.com.br/pesquisa/ . O mesmo foi divulgado por e-mail, MSN
Messenger, e pelas redes sociais Orkut e Twitter do trabalho pratico, situado no
endereco http://www.twitter.com/yesyoucan. Abaixo segue a Vvisualizagdo do

questionario disponivel on-line:
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0l3 a todos

Esta pesquisa faz parte do meu trabalho de concluséo de curso , pela Fundagéo Educacional do Municipio de Assis. Pego a
ajuda de todos em participar e me ajudar . Agradego desde j3 a paciéncia e cooperacéo da galera. Abragos.

Dados Pessoais

Nome:

O até 12 anos

© de 13 a 17 anos

© de 18 a 24 anos
01- Faixa Etéria O de 25 a 34 anos

O de 35 a 44 anos

© de 45 a 54 anos

O mais de 55 anos

O masculino
02- Sexo

O Feminino

O até 10 grau imcompleto/completo
. . O 20 arau completo/incompleto
03- Nivel de Instrugdo
© superior completo/incompleto

© pés graduagio/MBA/Mestrado/Doutorade completo/incompleto

O Estidante

Disponivel em: <http://www.juniorfreitas.com.br/pesquisa/pesquisa.php> Acesso em 26 out.
20009.

A primeira pergunta norteadora selecionou os usuarios que utilizavam o
YouTube, tema principal da pesquisa. Os entrevistados, que afirmavam nao acessar
o site YouTube, eram imediatamente redirecionados para o trabalho pratico,
recebendo uma mensagem, explicando que nao seria possivel sua participagdo na
pesquisa, ja que eles ndo possuem o requisito basico para poder responder a
algumas perguntas presentes.

O questionario foi aplicado a homens e mulheres de todas as idades, sem
contato direto com os entrevistados, de forma on-line, o que p&de diversificar a
amostragem. Serviram de sujeitos para a investigagdo, sem quantidade pré-definida
de participantes, 120 pessoas usuarias de internet. Da quantidade total de
entrevistados, foram selecionadas 70 pessoas aleatoriamente para compor a
amostragem utilizada na pesquisa.

A pesquisa teve grande aceitacdo junto aos entrevistados, devido a
praticidade em responder, e a possibilidade de se divulgar o questionario para
qualquer pessoa que pudesse participar, sem a necessidade de o entrevistado fazer
parte da mesma cidade, regido ou ciclo social do pesquisador. Houve inclusive o
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recebimento de varios e-mails de entrevistados, comentando e dando dicas sobre a

pesquisa nos seus pontos de vista. (ANEXO C)

7.2 Tabulagao e analise dos dados

Apos a aplicagdo do questionario, obteve-se uma amostra com 70

entrevistados que resultou nos seguintes dados:

Tabela 1: Faixa etaria dos entrevistados

Faixa Etaria fi %
Até 12 anos 0 0
De 13 a 17 anos 2 3
De 18 a 24 anos 27 39
De 25 a 34 anos 25 36
De 35 a 44 anos 5 7
De 45 a 54 anos 8 11
Mais de 55 anos 3 4
TOTAL 70 100

Grafico 1: Faixa etaria dos entrevistados

0% 3%

Até 12 anos

de 13a 17 anos
de 18 a 24 anos
de 25a 34 anos
de 35a 44 anos

de 45a 54 anos

mais de 55 anos

A pesquisa comprova que a maior parte dos entrevistados se concentra na

faixa etaria entre 18 a 24 anos, com 39% (Trinta e nove por cento), seguido de 36%
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(Trinta e seis por cento) com idade entre 25 a 34 anos, € 11% (Onze por cento) com
idade entre 45 e 54 anos.

Tabela 2: Sexo dos entrevistados

Sexo fi %
Masculino 20 29
Feminino 50 71
TOTAL 70 100

Grafico 2: Sexo dos entrevistados

H Masculino

m Feminino

O sexo feminino é predominante entre os entrevistados, com 71% (Setenta e

um por centro). Os homens ocupam 29% (Vinte e nove por cento) da entrevista
quantitativa.
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Tabela 3: Nivel de instrugao dos entrevistados

Nivel de instrucao fi %
Até 1° grau incompleto/completo 1 2
2° grau completo/incompleto 3 4
Superior completo/incompleto 44 | 63

Pd6s-graduagao/MBA/Mestrado/Doutorado 22 | 31
completo/incompleto
Total 70 | 100

Grafico 3: Nivel de instrugcao dos entrevistados

B Até 12 grau imcompleto/completo
W 29 grau completo/incompleto

2% 4%

Superior completo/incompleto

No que se refere ao nivel de instru¢do dos entrevistados, percebe-se que
63% (Sessenta e trés por cento) possuem ensino superior completo ou incompleto.
Consequentemente, 31% (Trinta e um por cento), declaram ter algum tipo de pés-
graduagdo, MBA, mestrado e doutorado completo ou incompleto. Esses dados
confirmam que as duas partes somadas correspondem a 94% (Noventa e quatro por
cento), do total de entrevistados. Por se tratar de uma grande maioria com nivel de
escolaridade mais avangado, provavelmente, neste caso, haja maior consciéncia e

compreensao dos fatos decorrentes da midia.
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Tabela 4: Profissao dos entrevistados

Profisséo fi %
Estudante 16 23
Profissional liberal 13 19
Profissional de empresa privada 32 46
Profissional publico 7 10
Desempregado 1 1
Aposentado 1 1
TOTAL 70 100

Grafico 4: Profissao dos entrevistados

1% 1%

B Estudante

B Profissional Liberal

m Profissional Empresa Privada
B Profissional Publico

B Desempregado

m Aposentado

A pesquisa comprova que a maior parte dos entrevistados trabalha em

empresas privadas, com 46% (Quarenta e seis por cento), seguidos de estudantes

que ocupam 23% (Vinte e trés por cento) da pesquisa quantitativa.
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Tabela 5: Renda mensal dos entrevistados

Qual sua renda mensal? fi %
Abaixo de 2 salarios minimos 19 27
Entre 2 e 4 salarios minimos 23 33
Entre 5 e 7 salarios minimos 16 23
Acima de 7 salarios minimos 12 17
TOTAL 70 100

Grafico 5: Renda mensal dos entrevistados

B Abaixo de 2 saldrios minimos
H Entre 2 e 4 saldrios minimos
m Entre 5 e 7 saldrios minimos

B Acimade 7 salarios minimos

Entre os entrevistados, destacam-se aqueles que possuem uma renda média
entre 2 e 4 salarios minimos, com 33% (Trinta e trés por cento), seguidos dos quais
possuem uma renda abaixo de 2 salarios minimos, com 27% (Vinte e sete por
cento). Este resultado comprova que a maioria dos entrevistados possui uma renda
média com valor abaixo de R$2.000,00 (Dois mil reais) mensais.
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Tabela 6: Periodo que faz uso da internet

Ha quantos anos acessa a internet? fi %
Menos de 1 ano 1 1
De 1 a 3 anos 2 3
De 3 a 6 anos 10 14
De 6 a 9 anos 28 40
Acima de 9 anos 29 42
TOTAL 70 100

Grafico 6: Periodo que faz uso da internet

1% 3%

B Menos de 1 ano
B de 1la3anos
= de 3a6anos
B de 6a9anos

H Acimade 9 anos

Em relagdo ao periodo que os entrevistados fazem uso da internet, 42%
(Quarenta e dois por cento) afirmam utilizar a rede internacional de computadores ha
mais de 9 anos. Ja 40% (Quarenta por cento) dos entrevistados dizem fazer uso da
internet entre 6 a 9 anos. Juntos, esses dois percentuais somam 82% (Oitenta e dois
por cento), o que comprova que a maioria dos entrevistados esteve presente na

internet durante a criacéo, langcamento e crescimento do site YouTube.
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Tabela 7: Local onde acessa a internet

Acessa a internet em qual lugar? fi %
Casa 48 68
Lan House 0 0
Trabalho 18 26
Faculdade 0 0
Outros 4 6
TOTAL 70 100

Grafico 7: Local onde acessa a internet

0%

B Casa

B Lan House
m Trabalho
B Faculdade

m Outros

Grande parte dos entrevistados afirmam acessar a internet de suas casas,
com 68% (Sessenta e oito por cento). Esse resultado mostra que o acesso da
internet é feito de forma mais livre e com conforto, o que propicia ao internauta uma

liberdade maior de busca de conteudo e lazer com a internet.
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Tabela 8: Quantidade de horas conectado a internet

Quantas horas vocé fica conectado por dia? fi %
Menos de 1 hora 9 13
De 1 a 3 horas 25 36
De 3 a 6 horas 15 21
Acima de 6 horas 21 30
TOTAL 70 100

Grafico 8: Quantidade de horas conectado a internet

B Menos de 1 hora
B de 1a 3 horas
m de 3a6horas

B Acimade 6 horas

A pesquisa comprova que 36% (Trinta e seis por cento) dos entrevistados

permanecem num periodo de 1 a 3 horas diarias na internet. Logo em seguida, 30%

(Trinta por cento) correspondem aos entrevistados que permanecem por mais de 6

horas diarias conectados a internet. Embora ndo seja a maioria, os usuarios que

permanecem por mais de 6 horas diarias conectados, mostram que grande parte

permanece bastantes horas navegando em conteudos on-line, o que gera maior

tempo para busca de conteudos.



Tabela 9: Contetido mais procurado na internet pelos entrevistados

Qual conteudo vocé mais procura fi %
na internet?

Noticias 21 30
Fotos 1 2
Videos 3 4
Bate-Papo 4 6
Musicas 1 1
Games 0 0
Informacgdes uteis 40 57
TOTAL 70 100

Grafico 9: Conteudo mais procurado na internet pelos entrevistados

B Noticias
B Fotos

m Videos

B Bate-Papo
m Musicas
B Games

m Informacgoes Uteis
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Os dados demonstram que a maioria dos entrevistados, isto é, 57%

(Cinquenta e sete por cento), procura com maior frequéncia na internet conteudo de

informacgdes uteis, tai como dia-a-dia, receitas, lugares, produtos, empresas, etc.

Esse dado confirma que o YouTube supre a busca de informacbées desses

internautas, j4 que possui um grande acervo de videos informativos de varios

assuntos.
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Tabela 10: Entrevistados que acessam a internet de dispositivos moéveis

Vocé acessa a internet de outros fi %

dispositivos moveis?

Sim 8 11
Nao 62 89
TOTAL 70 100

Grafico 10: Entrevistados que acessam a internet de dispositivos méveis

B Sim

mNio

Os dados demonstram que a maioria absoluta dos entrevistados, isto €, 89%
(Oitenta e nove por cento), nao utiliza qualquer tipo de dispositivo mével para
acessar a internet (celulares 3G, WAP, palmtop, blackberrys, etc.). Isso confirma
que, no Brasil, principalmente na regido onde foi realizada a entrevista, o acesso de
outros modos pela internet ainda ndo € bem conhecido, provavelmente devido ao

alto custo do servico e a falta de qualidade dos servigos oferecidos.



Tabela 11: Conteudo acessado na internet por dispositivos moveis

Se sim, qual conteudo vocé utiliza na internet

movel?

fi %

Videos

Fotos

E-mail

Musicas

Outros

0
0
8 11
0
0

Nao acesso a internet movel

62 89

TOTAL

70 100

Grafico 11: Conteudo acessado na internet por dispositivos moveis

0% _ oy, 0%

H Videos
H Fotos
m E-mail
| Musicas
B Outros

H NJo acesso a internet movel
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Em relagcdo aos usuarios que acessam a internet por dispositivos moveis, a

maioria dos entrevistados, com 11% (Onze por cento), respondeu que acessa

apenas o0 e-mail. Esse resultado comprova que 0s usuarios ndo acessam outros

sites como o YouTube em sua versao movel.



Tabela 12: Frequéncia com que assistem a televisao

Quantas horas por dia vocé vé televisao? fi %
Menos de 1 hora 22 31
Entre 1 e 3 horas 39 56
Entre 3 e 6 horas 9 13
Acima de 6 horas 0

TOTAL 70 100

Grafico 12: Frequéncia com que assistem a televisao

0%

B Menos de 1 hora
B Entre 1 e 3 horas
m Entre 3 e 6 horas

B Acimade 6 horas
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No que se refere a quantidade de horas em que os entrevistados assistem a

televisédo, percebe-se que 56% (Cinquenta e seis por cento), assiste-a num periodo

entre 1 e 3 horas, seguidos de 31% (Trinta e um por cento) dos entrevistados que a

assistem por menos de 1 hora diaria. Provavelmente, esse resultado deve-se ao fato
de a grande maioria dos entrevistados no grafico 4, com 46% (Quarenta e seis por

cento) trabalharem e ocuparem grande parte do seu dia em outras tarefas.
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Tabela 13: Contetido mais assistido na televisado pelos entrevistados

Qual conteudo vocé prefere na televisdao? fi %
Novelas e séries 25 36
Jornais e noticiarios 26 37
Infantil 0 0
Filmes e cinema 16 23
Documentarios e reality shows 0 0
Entrevistas e programas de auditério 3 4
TOTAL 70 100

Grafico 13: Conteudo mais assistido na televisao pelos entrevistados

0% B Novelas e séries

B Jornais e noticiarios
® Infantil

0%

® Filmes e cinema

B Documentarios e Reality
Shows

B Entrevistas e programas de
auditério

A pesquisa comprova que 37% (Trinta e sete por cento) dos entrevistados
preferem programas como jornais e noticiarios, seguido de 36% (Trinta e seis por
cento), daqueles que preferem novelas e séries. O resultado alcangado determina
que a soma desses dois grupos, com 73% (Setenta e trés por cento), assistem a

programas atuais, que se evidenciam na programacéo da TV.
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Tabela 14: Entrevistados que assistem a comerciais publicitarios na TV

Vocé assiste aos comerciais veiculados fi %

na televisiao?

Sim 57 81
Nao 13 19
TOTAL 70 100

Grafico 14: Entrevistados que assistem a comerciais publicitarios na TV

B Sim

mNio

Oitenta e um por cento dos entrevistados afirmam que assistem aos
comerciais veiculados durante a programacgéao da TV, contra 19% (Dezenove por
cento) dos que ndo assistem a qualquer tipo de comercial publicitario. Esses dados
mostram que, ainda sim, a maioria tem interesse em assistir a publicidade divulgada
pela TV. Para a conclusao desta pesquisa, esse valor mostra que a publicidade
ainda possui forga diante aos telespectadores da midia televisiva.
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Tabela 15: Atitude dos telespectadores ao assistirem comerciais pela TV

O que vocé faz quando um programa entra fi %
nos comerciais?

Muda de canal 15 21
Assiste prestando atencao 44 63
Assiste mas nao presta atencgao 11 16
Desligaa TV 0 0
Faz outra coisa durante os comerciais 0 0
TOTAL 70 100

Grafico 15: Atitude dos telespectadores ao assistirem comerciais pela TV
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Embora 81% (Oitenta e um por cento) dos entrevistados afirmam assistir aos
comerciais veiculados na televisdo, apenas 63% (Sessenta e trés por cento)
admitem prestar atencdo a mensagem veiculada. Ja 21% (Vinte e um por cento)
afirmam mudar de canal para ndo assistir aos comerciais. Entretanto, apenas 16%
(Dezesseis por cento) afirmam assistir sem prestar atencdo a mensagem veiculada
pela publicidade. Cabe ressaltar, aqui, que talvez muitas pessoas trocam de canal
para evitar os comerciais, ai deparam-se com outros comerciais publicitarios em

diferentes canais ao mesmo tempo, forgando as pessoas a assisti-los.
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Tabela 16: Tipos de comerciais preferidos pelos entrevistados

Por quais tipos de comercial vocé se fi %
interessa mais?

Engragados/Cémicos 44 63
Sérios/Inteligentes 18 26
Modernos/Tecnoldgicos 4 5
Inusitados/Diferentes 4 6
TOTAL 70 100

Grafico 16: Tipos de comerciais preferidos pelos entrevistados
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A pesquisa comprova que 63% (Sessenta e trés por cento), ou seja, a maioria
dos entrevistados prefere comerciais que utilizem algum tipo de mensagem com
humor e comédia. Apenas 26% (Vinte e seis por cento) declaram preferir comerciais
sérios e inteligentes. O resultado mostra que provavelmente, por esse motivo,
comerciais humoristicos ganham a “boca do povo” e fazem mais sucesso,

posicionando a marca em primeiro lugar na mente dos consumidores.
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Tabela 17: Entrevistados que ja se sentiram atraidos pela publicidade na

televisao e compraram o produto anunciado

Vocé ja se sentiu atraido por um fi %
comercial na televisao e foi comprar o

produto divulgado?

Sim, sempre 7 10
Sim, poucas vezes 51 73
N&o, nunca fiz isso 12 17
TOTAL 70 100

Tabela 17: Entrevistados que ja se sentiram atraidos pela publicidade na

televisao e compraram o produto anunciado
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Ao ser questionado sobre o comportamento de consumo, 73% (Setenta e trés
por cento) dos entrevistados admitiram se sentirem atraidos por comerciais
publicitarios na televisdo, e terem comprado o produto/servico anunciado. Ja 17%
(Dezessete por cento) confirmam que nunca realizaram uma compra devido ao
comercial veiculado, e sim por outras necessidades e desejos. Cabe ressaltar, aqui,
que talvez muitas pessoas nao assumam tal influéncia, ou até mesmo nao tém

consciéncia disso.
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Tabela 18: Entrevistados que procuram informagoes de produtos/servigos na

internet

Vocé procura por informagoes de fi %
um produto/servi¢go na internet?

Sim 67 96
Nao 3 4
TOTAL 70 100

Grafico 18: Entrevistados que procuram informagoes de produtos/servigos na

internet

Os dados demonstram que a maioria absoluta dos entrevistados, isto é, 96%

(Noventa e seis por cento), busca informacgdes de produtos e servigos que desejam

adquirir ou ja possuem, na internet.
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Tabela 19: Informagoes que os entrevistados buscam na internet sobre
produtos e servigos

Se sim, vocé busca por qual fi %
informacgao?

Fotos de produtos 4 6
Descrigcao detalhada 35 50
Comparacao de precgos 22 31

Videos demonstrativos

Opinides de outros usuarios

Nao, nunca busco informacgdes 3 4
TOTAL 70 100

Grafico 19: Informagodes que os entrevistados buscam na internet sobre

produtos e servigos
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® Nao, nunca busco informacgoes

Neste caso, os entrevistados puderam selecionar qual a informacéo que mais
procuram de um produto ou servigo na internet. Metade dos entrevistados considera
que busca mais sobre descricdes detalhadas dos produtos, tais como especificagdes
técnicas, funcionamento, etc. Trinta e um por cento afirmam buscar comparativos de
precos entre lojas para poder realizar compras com mais consciéncia do preco de

mercado. Embora apenas 6% (Seis por cento) busquem opinides de outros usuarios,
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0os proprios sites que possuem descricdes detalhadas, contam com uma area
reservada para opinides de outros clientes que ja utilizaram aquele produto/servigo,

unindo as duas informagdes numa busca so.

Tabela 20: Quantidade de entrevistados que ja compraram pela internet

Ja comprou pela internet? fi %
Sim 60 86
Nao 10 10
TOTAL 70 100

Grafico 20: Quantidade de entrevistados que ja compraram pela

internet

HSim

mNio

A pesquisa comprova que 86% (Oitenta e seis por cento) dos entrevistados ja
realizaram algum tipo de compra pela internet. Quatorze por cento nunca
compraram pela internet. Esse resultado comprova que muitos dos consumidores
confiam e preferem a compra on-line, muitas vezes pela quantidade de lojas
disponiveis, maior variedade de produtos, formas de pagamento mais acessiveis e

precos mais baratos que o comércio local.
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Tabela 21: Quantidade de entrevistados que ja participaram de alguma

promog¢ao na internet

Ja participou de alguma promog¢ao na internet? fi %
Sim 37 53
Nao 33 47
TOTAL 70 100

Grafico 21: Quantidade de entrevistados que ja participaram de alguma

promocgao na internet

HSim

mNio

Do total de entrevistados, 53% (Cinquenta e trés por cento) afirmam ja ter
participado de alguma promogéao na internet. O restante, ou seja, 47% (Quarenta e
sete por cento), declara nunca ter participado de alguma promogédo. Embora haja
pouca diferenga nos valores, muitas pessoas nao participam de promogdes por falta
de interesse e de informacdes, inclusive a necessidade de tempo livre para

cadastros e acompanhamento das promogdes.
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Tabela 22: Opiniao sobre a extingao da publicidade na televisao

E a favor da extingdo da publicidade na TV? fi %
Sim 60 86
N&o 10 14
TOTAL 70 100

Grafico 22: Opiniao sobre a extingao da publicidade na

televisao

B Sim
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Oitenta e seis por cento dos entrevistados s&o contra a extingdo da
publicidade na televisdo. Apenas 14% (Quatorze por cento) € a favor da extingao de
qualquer tipo de mensagem publicitaria na televisdo. Essa pergunta deve-se ao fato
da promessa da televisdo digital de cancelar os comerciais e até de pular para o
proximo bloco do programa veiculado. Embora seja quase impossivel que a
publicidade se extingue na televisdo, pois ela €& a patrocinadora de toda a
programacgao, existe uma remota possibilidade de ndo receber essas mensagens

dos anunciantes, hoje ja possivel através dos canais pagos de televiséo.
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Tabela 23: Quantidade de entrevistados que buscam publicidade na internet

Procura comerciais na internet? fi %
Sim, sempre 12 17
Sim, mas s6 quando me interesso pela TV 38 54
N&o, nunca 20 29
TOTAL 70 100

Grafico 23: Quantidade de entrevistados que buscam publicidade na

internet
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O fato de 54% (Cinquenta e quatro por cento) dos entrevistados admitirem
buscar comerciais na internet, somente quando se interessam pela televisao, € uma
informacéo importante para este trabalho. Nesse caso, pode-se afirmar que existe
sim o interesse pela mensagem publicitaria, tais como a interatividade e forma de
entretenimento utilizada no comercial. Quando um comercial possui uma linguagem
atraente, os consumidores procuram para revé-lo e divertir-se. Tal fato explica a

necessidade do YouTube como midia para as campanhas publicitarias.



Tabela 24: Entrevistados que acessam o YouTube

Frequenta o YouTube? fi %
Sim 70 100
Nao 0 0
TOTAL 70 100

Grafico 24: Entrevistados que acessam o YouTube
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Todos o0s entrevistados afirmaram acessar o portal de videos on-line

YouTube. Essa pergunta teve carater informativo e norteador, apenas para preparar

0 entrevistado para outras perguntas do mesmo assunto. Nao foram entrevistados

pessoas que nao frequentassem o site, ja que as mesmas ndo fazem parte do

publico-alvo deste trabalho.



Tabela 25: Os cinco assuntos mais acessados no YouTube

5 assuntos mais acessados fi %
Musica 70 42
Cinema 34 20
Atualidades e noticias do momento 26 15
Cultura em geral 20 12
Viagens e turismo 18 11
TOTAL 168 100

Grafico 25: Os cinco assuntos mais acessados no YouTube
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Em relagédo ao conteudo mais acessado no YouTube, foram avaliados 26

(Vinte e seis) conteudos distintos, dos quais os cinco mais votados foram

analisados. “Musica” foi o conteudo mais avaliado, com 42% (Quarenta e dois por

cento) das escolhas, seguido de 20% (Vinte por cento) do conteudo “Cinema”. A

soma desses dois conteudos chega a 62% (Sessenta e dois por cento), o que

confirma a utilizacdo do YouTube como um site de entretenimento musical e de

cinema, conteudo protegido por direitos autorais de grandes empresas e gravadoras.

A maioria do acervo do site € constituido por musicas, langamentos de artistas,

clipes, trailers de filmes e prévias, além de conteudos criados por fas como clipes.
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Ressalta-se que, nessa questdo, os entrevistados puderam escolher mais de uma
alternativa.

Tabela 26: Entrevistados que assistem aos comerciais veiculados no YouTube

Vocé assiste aos comerciais veiculados no YouTube? fi %
Sim 29 41
N&o 41 59
TOTAL 70 100

Grafico 26: Entrevistados que assistem aos comerciais veiculados no YouTube

B Sim

mNio

A pesquisa resultou que 59% (Cinquenta e nove por cento) dos entrevistados
afirmam né&o assistir aos comerciais veiculados no site YouTube. Ja 41% (Quarenta
e um por cento) admitem assistir aos comerciais veiculados no portal. Esse resultado
comprova que a maioria ainda nao esta adepta aos videos publicitarios exibidos no
site, provavelmente, por falta de interesse ou por falta de videos mais interessantes

e interativos.
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Tabela 27: Entrevistados que procuram por comerciais antigos no YouTube

Vocé procura por comerciais antigos no YouTube? fi %
Sim 33 47
N&o 37 53
TOTAL 70 100

Grafico 27: Entrevistados que procuram por comerciais antigos no YouTube
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mNio

Cinquenta e trés por cento dos entrevistados afirmam nao buscar por
comerciais antigos e famosos no YouTube. Entretanto, com pouca diferenga, 47%

(Quarenta e sete por cento) buscam comerciais antigos e consagrados.



Tabela 28: Entrevistados que divulgam e compartilham os comerciais

veiculados no YouTube com outros amigos e colegas

97

Vocé divulga/compartilha comerciais no YouTube com fi %

seus amigos?

Sim 27 61

Nao 43 39
TOTAL 70 100

Grafico 28: Entrevistados que divulgam e compartilham os comerciais

veiculados no YouTube com outros amigos e colegas
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O fato de 61% (Sessenta e um por cento) dos entrevistados admitirem nao

compartilhar os comerciais veiculados no site mostra que ndo esta havendo videos

publicitarios atrativos que despertem a curiosidade e interesse dos consumidores.

Pode-se também presumir que o compartilhamento dos videos nao ocorre, devido a

falta de informagao dos internautas junto a ferramenta de compartilhamento por e-

mail, redes sociais e por outros sites.
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Tabela 29: Frequéncia de entrevistados que entram no site do produto por

intermédio do comercial no YouTube

Quando vocé assiste a um comercial no YouTube, vocé fi %

entra no site do produto/servigo?

Sim, sempre 4 6
Sim, sé quando me interesso 29 41
Nao 37 53
TOTAL 70 100

Grafico 29: Frequéncia de entrevistados que entram no site do produto por

intermédio do comercial no YouTube

B Sim, sempre
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Ndo

A pesquisa comprova que 53% (Cinquenta e trés por cento) dos entrevistados
nao entram no site do produto por intermédio do video publicitario visto no YouTube.
Seis por cento afirmam entrar sempre no site do produto. Isso se deve ao fato de os
videos nao possuirem link direto ao site do produto, somente quando o internauta
entra no canal do anunciante, ou na pagina do video. Existem ruidos durante esse
percurso, o que impossibilita a maior interagdo com a mensagem; o principal é a
falta de textos que informem o internauta sobre a existéncia de mais conteudo no

site.
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Tabela 30: Quantidade de entrevistados que enviam material audiovisual ao

site YouTube

Vocé envia videos para o YouTube? fi %
Sim 16 77
Nao 54 23
TOTAL 70 100

Grafico 30: Quantidade de entrevistados que enviam material audiovisual ao

site YouTube

A maioria absoluta dos entrevistados confessa que néo envia qualquer tipo de

material audiovisual ao site YouTube. Ja 23% (Vinte e trés por cento) enviam

material. Isso provavelmente se deve ao fato de o internauta ter a necessidade de

saber operar alguns softwares para a criagdo desse tipo de material, embora o

YouTube possua a opgao de gravagdo on-line por meio da webcam, essa

ferramenta ndo é muito divulgada. Podemos concluir que o YouTube prové mais

entretenimento, do que é alimentado.
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Tabela 31: Tipos de materiais enviados pelos usuarios

Se sim, vocé costuma enviar material de sua fi %
autoria ou de outros autores para o YouTube?

N&o envio nenhum video 54 77
Somente material criado por mim 9 13
Alguns materiais meus e de diferentes autores 6 9
Somente de outros autores 1 1
TOTAL 70 100

Grafico 31: Tipos de materiais enviados pelos usuarios
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Ao ser questionado sobre a autoria dos materiais enviados ao site, os 23%
(Vinte e trés por cento) dos entrevistados afirmam que enviam somente materiais
criados por eles mesmos. Ja 13% (Treze por cento) e 9% (Nove por cento) admitem
enviar materiais de suas autorias e de outros autores, tais como clipes, musicas,

trailers, etc.



Tabela 32: Entrevistados que fazem download de videos do site

Vocé faz download de videos no fi %

YouTube?

Sim 41 59

Nao 29 41

TOTAL 70 100

Grafico 32: Entrevistados que fazem download de videos do site
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Cinquenta e nove por cento dos entrevistados fazem o download de videos do

YouTube, contra 41% (Quarenta e um por cento) dos que ndo o fazem. Esse

resultado aponta que o uso de softwares para o download de videos tem crescido

ultimamente, transformando o YouTube ndo s6 num site de conteudo on-line, e sim

um provedor de conteudo off-line, onde os internautas podem assistir aos videos em

seus computadores mesmo sem estar na internet, e transferi-los para aparelhos

como mp4 players, celulares e jpods.



Tabela 33: Avaliacao do conhecimento e experiéncia no site YouTube

Como vocé avalia seu conhecimento das fi %
ferramentas oferecidas no YouTube?

Conheco todas as ferramentas do site e utilizo todas 1 1
Conheco todas as ferramentas do site e utilizo 8 12
algumas

Conheco todas as ferramentas mas nao as utilizo 4 6
Conhego algumas apenas e utilizo 47 67
Nao conhego nenhuma ferramenta 10 14
TOTAL 70 100

Grafico 33: Avaliagcao do conhecimento e experiéncia no site YouTube
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O grafico acima aponta que a maioria, 67% (Sessenta e sete por cento) dos

entrevistados, afirma conhecer e utilizar algumas das varias ferramentas presentes

no YouTube. Entretanto, deve-se ressaltar que esse conhecimento tem relagdo com

0s 77% (Setenta e sete por cento) dos entrevistados que nao enviam material

audiovisual ao site, presentes no grafico 30. Como a maioria das ferramentas é

destinada ao envio de videos, compartilhamento, integragdo e outras ferramentas

que exijam maior conhecimento por parte do publico, explica-se o fato de os

internautas nao conhecerem todas as ferramentas. Por outro lado, 14% (Quatorze
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por cento) admitem ndo conhecer nenhuma das ferramentas do site, provavelmente
pelo fato de apenas utilizarem o site para ver os videos, sem saber das inumeras

possibilidades de divulgagdo em redes sociais, integragao, legendas, etc.

Tabela 34: Avaliagao da interatividade do site YouTube

Como vocé avalia a interatividade no YouTube? fi %
Excelente 4 6
Otima 24 34
Boa 39 56
Ruim 3 4
Péssima 0 0
TOTAL 70 100

Grafico 34: Avaliacao da interatividade do site YouTube
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A maioria dos entrevistados, 56% (Cinquenta e seis por cento), aponta a
interatividade do YouTube como boa, em seguida 34% (Trinta e quatro por cento)
avaliam como o6tima. Essa interatividade presente em todas as ferramentas do site
tem relacédo direta com o grafico 33, que aponta a maioria dos entrevistados em

conhecer apenas algumas das ferramentas do site.
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Tabela 35: Outros sites frequentados pelos entrevistados

Vocé frequenta outro site de video?Qual? fi %
Nao frequento/Nao Conheco 40 57
Vimeo 2
Dailymotion 0

UOL Mais 9 13
Yahoo Videos 1 1
Google Videos 11 16
Outros 7 10
TOTAL 70 100

Grafico 35: Outros sites frequentados pelos entrevistados
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Nesse grafico, pode-se analisar que a maioria dos entrevistados n&o
frequentam, ou nao conhecem outros sites de videos do mesmo estilo que o
YouTube. Em seguida, encontra-se o Google Videos, com 16% (Dezesseis por
cento), site da Google, proprietaria do YouTube que reune videos de outros sites no
mesmo portal. Com 13% (Treze por cento), esta o UOL Mais, site brasileiro do
mesmo género, do Grupo Abril. Esse resultado mostra que o publico ndo tem
conhecimento de outros sites do género, o que resulta a alta audiéncia e quantidade

de visitantes que frequentam o YouTube, pioneiro e lider no género de videos on-
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line. A integracdo do YouTube com o buscador mais famoso do mundo, a Google,
coloca os videos do site em primeiro resultado quando algo € procurado no sistema

de buscas.
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Conclusao

O presente trabalho analisou o uso do site de video YouTube como uma nova
opgao de midia publicitaria. O problema da pesquisa residiu na investigagcdo de
como a publicidade € vista nesse novo modelo de midia, e como é a aceitagado do
publico que a frequenta. Averiguou se os consumidores estdo adeptos a esse novo
tipo de veiculagdo e como isso pode mudar o interesse por outras midias que
apresentam a publicidade de forma quase obrigatoria.

Por meio de um levantamento bibliografico, foi possivel reunir um importante
referencial tedrico, em torno de temas como publicidade, internet, comportamento do
consumidor e informacdes sobre o site estudado.

A publicidade on-line € um formato bastante procurado na atualidade, pois
engloba varios elementos numa midia so, trazendo a possibilidade de o consumidor
interagir com a mensagem. Entretanto, a publicidade ostensiva pode transparecer
demasiadamente suas reais intengdes, ou seja, de que esta ali para persuadir o
consumidor e leva-lo a aquisicdo do produto. Com isso, 0 seu poder se torna
reduzido, na medida em que as pessoas criam mecanismos de defesa e de rejeigao
a esse tipo de mensagem.

Por outro lado, o YouTube trouxe a possibilidade de fazer uma mistura hibrida
entre a publicidade e o entretenimento. Dessa maneira, o publico nem sempre tem
consciéncia dos limites entre entretenimento e persuasdo. O consumidor é
persuadido a comprar determinado produto sem ao menos se dar conta que o video
que o entreteve era uma mensagem publicitaria.

A possibilidade de o consumidor poder assistir a publicidade quando ele bem
entender, quantas vezes quiser e até mesmo bloquear o recebimento dessa
mensagem, causa um impacto forte no aprendizado que ele possui. Diferente das
outras midias, ele tem o poder de escolher quando quer ser persuadido ou n&o.

Os resultados da pesquisa comprovaram que cada vez menos O0S

consumidores estdo assistindo a televisdo, e que tem perdido audiéncia cada vez
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maior pela internet, onde se pode assistir aos mesmos conteudos da TV a qualquer
horario. Embora seja uma midia de massa, 57% (cinquenta e sete por cento) afirmou
que ainda sim assistem aos comerciais veiculados na televisdo, comprovando que a
publicidade ainda tem publico presente nesse formato.

Quarenta e quatro por cento dos entrevistados afirmaram preferir aos
comerciais engragados, o que comprova que o YouTube supre essa opgao dos
internautas, ja que mescla entretenimento e publicidade. A pesquisa mostra também
que os internautas utilizam bastante a internet para se informar sobre produtos e
compra-los. Isso determina que a internet tem fornecido um meio bastante
importante no papel de busca de informagdes e compra do consumidor, € 0
YouTube possui bastante conteudo desses temas, inclusive videos com modos de
uso de produtos tecnoldgicos, oferecendo ao internauta uma forma de tirar suas
duvidas com explicagdes reais e apresentagdes intuitivas.

Entre os cinco principais temas procurados no YouTube, pode-se concluir que
“‘musica” e “cinema” ocuparam 62% (sessenta e dois por cento) da opinido dos
entrevistados, mostrando que o site serve como uma base de conhecimento cultural
para os internautas que o acessam, procurando sempre assuntos atuais que
estejam em outras midias. Muitos desses conteudos incluem mensagens
publicitarias como langamentos de filmes, albuns de cantores, promogdes, etc.

Embora o estudo deste trabalho tenha sido para investigar a quantidade de
usuarios que utilizam o YouTube como ferramenta de midia, os resultados
mostraram que a maioria ainda ndo faz o uso desse site como um canal de
publicidade. E muito provavel que o publico ndo tenha consciéncia de que é
influenciado por essa nova midia pelo fato de as mensagens publicitarias estarem
misturadas junto aos conteudos de entretenimento, ou até pelo fato de que nao haja
uma exposi¢cdo obrigatéria de publicidade ao internauta. Entretanto, para os
anunciantes, o site mostra um resultado bastante significativo de retorno, por
informar dados verdadeiros de segmentacao e feedback.

Muitos dos entrevistados afirmaram nao conhecer grande parte das
ferramentas de interatividade do YouTube, o que é comprovado pela falta de
usuarios que o utilizam para prover seus proprios conteudos, num total de 54%

(cinquenta e quatro por cento) dos entrevistados.
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Como a internet passa por um periodo de transicdo muito rapido, os
internautas ainda estdo aprendendo a assimilar e receber esse meio como uma
nova midia, devido as diferentes formas de publicidade que a cada dia surge.

Porém, a pesquisa mostrou que o YouTube é lider absoluto e, na maioria das
respostas, ocupou como sendo 0 unico site do género conhecido pelo entrevistado,
mostrando seu poder de midia mesmo que seja apenas de informagéo.

As conclusdes fundamentais deste trabalho aqui sintetizadas constituem,
antes de tudo, respostas provisérias a uma problematica ainda em pleno
desenvolvimento na dindmica da sociedade e dos mercados consumidores, que
gera a todo o momento deslocamentos surpreendentes e configuragdes originais
completamente inesperadas, inclusive no aprofundamento da propria reflexdo e
pesquisa. Cabe, assim, reconhecer, que as conclusdes deste trabalho, na verdade,
deixam em aberto questdes e incégnitas que necessitam ser retomadas em um
trabalho de pesquisa mais sistematico, devido a area de tecnologia estar em

constante evolugéo.
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ANEXO A

Questionario de pesquisa quantitativa

Nome:

01- Faixa Etaria

) Até 12 anos

) de 13 a 17 anos

) de 18 a 24 anos

) de 25 a 34 anos
) de 35 a44 anos
) de 45 a 54 anos
) mais de 55 anos

N N~ A~

02- Sexo
( ) Masculino
( ) Feminino

03- Nivel de Instrugao

() Até 1° grau incompleto/completo
( ) 2°grau completo/incompleto

( ) Superior completo/incompleto

(

) Pds-graduacao/MBA/Mestrado/Doutorado completo/incompleto

04- Profisséo

( ) Estudante

( ) Profissional Liberal

( ) Profissional Empresa Privada
( ) Profissional Publico

( ) Desempregado

( ) Aposentado

05- Qual sua renda mensal?

( ) Abaixo de 2 salarios minimos
( ) Entre 2 e 4 salarios minimos
( ) Entre 5 e 7 salarios minimos
( ) Acima de 7 salarios minimos

06- Ha quantos anos acessa a internet?
( ) Menosde1ano

( ) det1a3anos

( ) de3 a6 anos

( ) de6a9anos

( ) Acimade 9 anos

07- Acessa a internet em qual lugar?

( ) Casa
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( ) Lan House
( ) Trabalho
( ) Faculdade
( ) Outros

08- Quantas horas vocé fica conectado por dia?
( ) Menos de 1 hora

( ) de1a3horas

( ) de3 a6 horas

( ) Acima de 6 horas

9- Qual conteudo vocé mais procura na internet?
Noticias

Fotos

Videos

Bate-Papo

Musicas

Games

Informacgdes uteis

0
(
(
(
(
(
(
(

N N N N N N N

10- Vocé acessa a internet de outros dispositivos moveis?
( ) Nao
( ) Sim, celular, mp4, mp10

11- Se sim, qual conteudo vocé utiliza na internet movel?
Videos

Fotos

E-mail

Musicas

Outros

Nao acesso a internet moével

o~ N N~~~
N N N N N N

12- Quantas horas por dia vocé vé televisao?
( ) Menos de 1 hora
( ) Entre 1e 3 horas
( ) Entre 3 e 6 horas
( ) Acima de 6 horas

13- Qual conteudo vocé prefere na televisdo?
Novelas e séries

Jornais e noticiarios

Infantil

Filmes e cinema

Documentarios e Reality Shows
Entrevistas e programas de auditério

.~ N N~~~
N N N N N N

14- Vocé assiste aos comerciais veiculados na televisao?
( ) Sim
( ) Nao
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15- O que vocé faz quando um programa entra nos comerciais?
Muda de Canal

Assiste prestando atengao

Assiste mas ndo presta atencao

Desligaa TV

Faz outra coisa enquanto o programa nao recomega

o~ A~ A~~~
N N N N N’

16- Por quais tipos de comercial vocé se interessa mais?
( ) Engragados/Cémicos

() Sérios/Inteligentes

( ) Modernos/Tecnolégicos

( ) Inusitados/Diferentes

17- Vocé ja se sentiu atraido por um comercial na televisdo e foi comprar o produto
divulgado?

( ) Sim, sempre

( ) Sim, poucas vezes

( ) N&o, nunca fiz isso

18- Vocé procura por informacdes de um produto/servigo na internet?
( ) Sim
( ) Nao

19- Se sim, vocé busca por qual informacao?
( ) Fotos do produto

( ) Descricdo detalhada

( ) Comparagéao de precos

( ) Videos demonstrativos

( ) Opinides de outros usuarios

( ) Nao, nunca busco informacoes

20- Ja comprou pela internet?
( ) Sim
( ) Nao

21- Vocé ja participou de alguma promoc¢ao da internet?
( ) Sim
( ) Nao

22- Vocé é a favor da extingao da publicidade na TV?
( ) Sim
( ) Nao

23- Vocé procura por comerciais / publicidade na internet?
( ) SIM, sempre

( ) SIM, mas s6 quando me interesso pela TV

( ) Nao, nunca

24- Frequenta o YouTube?
( ) Sim



( ) Nao

25- Indique 5 assuntos que vocé procura no YouTube:
Arquitetura

Atualidades/noticias do momento
Automobilismo

Beleza/estética corporal

Casos da vida real
Comportamento
Ciéncia/avancos da ciéncia
Cinema

Cultura em geral

Culinaria

Ecologia/meio ambiente
Economia/financas

Educacéo

Esportes em geral

Gente famosa/celebridades
Informatica

Moda

Musica

Politica

Profissbes/mercado de trabalho
Relacionamento

Religiao

Saude, bem-estar, qualidade de vida
Sexo

Tecnologia

Viagens/turismo

~—

N N N N A P P P P P P~ P~ P~ P~ P~ P~ P~ P~ P~ P~ ~
N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N e e e e

26- Vocé assiste aos comerciais veiculados no YouTube?
( ) Sim
( ) Nao

27- Vocé procura por comerciais antigos no YouTube?
() Sim
( ) Nao

28- Vocé divulga/compartilha comerciais no YouTube com seus amigos?
() Sim
( ) Nao

29- Quando vocé assiste a um comercial no YouTube, vocé entra no site do
produto/servigo?

( ) Sim, sempre

( ) Sim, sé quando me interesso

( ) Nao

30- Vocé envia videos para o YouTube?
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() Sim
( ) Nao

31- Se sim: Vocé costuma enviar material de sua autoria ou de outros autores para o
YouTube?

() N&o envio nenhum video

( ) Somente material criado por mim

( ) Alguns materiais meus e outros de diferentes autores

( ) Somente de outros autores

32- Vocé faz download de videos no YouTube?
( ) Sim
( ) Nao

33- Como vocé avalia seu conhecimento das ferramentas oferecidas no YouTube?

( ) Conheco todas as ferramentas do site e utilizo todas

( ) Conhego todas as ferramentas do site e utilizo algumas
( ) Conheco todas as ferramentas mas nao as utilizo

( ) Conhecgo algumas apenas e utilizo

( ) Nao conhego nenhuma ferramenta

4- Como vocé avalia a interatividade no YouTube?
) Excelente
) Otima

) Boa

) Ruim

) Péssima

5- Vocé frequenta outro site de video?Qual?
Nao frequento

Vimeo

Dailymotion

UOL Mais

Yahoo Videos

Google Videos

Outros

N N N N N N N



Tabela de pre¢cos de midia do site YouTube / Outubro-2009

ANEXO B

RATECARD Q0409 *

Tabela valida a partir de 12 de outubro.

You ([T

orkut

adicional

Video Ad Click-to-play R$ 35,000.00 Roadblock - Das 11 as 13h
. Video Ad Auto-play R$ 38,000.00 R$ 16.000,00
p‘:.gzo_del H::_'m: Click-to-play Expansivel R$ 44,000.00 Roadblock - Das 18 as 20h
g€ - valor liquido Auto-play Expansivel R$ 50,000.00 R$ 20.000,00
Masthead R$ 100.000,00
Banner CPM R$ 4.00 liguido R$ 4.00 liquido
Video Ad CPM R$ 5.00 liquido -
Sexo Sexo
Idade Idade
Filtros s/ custo ;
Categorias Interesse

Frequencia (5)

Faixa Horaria (6-12-18-24h)

Bonus em banner
ROS

80 a 149k - 10%

1502199k - 15%

200 a 299k - 20%
> 300K - 25%

Investimento Min.

R$ 15.000 liquido

R$ 15.000 liquido

Bonus para investimento acima de:

Exemplos:

Brand Channel

R$ 85.000 lig. em 3 meses

www.youtube.com/vatican

Brand Channel ¢/ 1
gadget (960x465)

R$ 130.000 lig.em 3 meses

www. youtube.com/streetviewbyfiat

Brand Channel c/ 2
gadgets (960x465)

R$ 150.000 lig. em 3 meses

www.youiube.com/davos

Brand Channel ¢/
Carrossel

R$ 170.000 lig. em 3 meses

www.youtube. com/guitarherogames

Brand Channel c/
Mosaico

R$ 170.000 lig. em 3 meses

www.youtube.com/mosaicdemo1

Brand Channel ¢/
Video Wall

R$ 170.000 lig. em 3 meses

www.youtube.com/walldemoi

Plataforma de
Concurso

R$ 250.000 lig.

www.youtube.com/coniesidema

* Valores Ligquidos

* Agoes de Home Page no Youtube nos finais-de-semana dao direito a bonus de 1.2MM de

impressoes de banner ROS.

Visibilidade média das acdes de home page fixas:

Youtube ~ 8 milhoes de impressoes

Orkut Roadblock

Das 11 as 13pm ~13 milhdes de impressoes
Das 18 as 20pm ~ 16 milhdes de impressoes

Nao nos comprometemos com o volume de impressoes entregues nos formatos comercializados por periodo

de tempo (Roadblock e Home page Youtube).

117



118

ANEXO C
E-mails e comentarios enviados pelos entrevistados

————— Criginal Message -

From: ericdecarvalhoi@terra. cam.br

To: Diva Lea

Sent: Thursday, October 22, 2009 5:55 Pi

Subject: Re: Fw: pesquisa de um aluno do curso de Publicidade e Propaganda, da Fermna.

D14, Dival

Respondi ao questionario.

Como colaboragdo, guero cormentar que senti falta de uma alternativa & pergunta sobre conteddo que busco no youtube.
Creio gue muita gente acessa para ver piadas e ndo encontrei nenhuma alternativa que corresponda a esse uso.

urm abrago
Eric

----- Original Message -

From: Rafael Eugenio Hoyos Andrade

To: Diva Lea

Sent: Thursday, October 22, 2009 10:32 P

Subject: Re: Fw: pesquisa de urm aluno do curso de Publicidade e Propaganda, da Ferna.

Prezada Diva Lea:

Tentei colaborar com =eu aluno, mas comoe eu ndo sou frequentadar de YOU TUBE néo fui considerado
apto para participar na pesguisa. Espero que vocs e

todos os seus estejam bem.

Urm saudoso abrago do

Rafael

----- Original Message -

From: Carla Rossetti

To: Diva Lea

Sent: Friday, October 23, 2009 10:02 AM

Subject: Re: Fw: pesquisa de um aluno do curso de Publicidade e Propaganda, da Fema.

Ola Diva Lea Il
Tudo bem com ves ?

Ja participel da pesquisa de seu alung. Parabéns ... uma pesquisa interessante vio 1l
bjos
Carla
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SERGIO PIO BERHARDES diz:
21 de Outubro de 2009 As 236

Caro Junior, achei bem interessante a sua pesquisa e a organizacao dessa pagina
para sociliazar as informagdes.

Quanto ao questionario tenho algumas obserbvacdes, As perguntas poderiam gerar
mais que uma Opga0 para as respostas,pois, @ possivel em uma pesquisa ha internet
¥OoE procurar varias informagdes ao mesmo tempo e, na formulagao das opgdes de
resposta nao ha essa possibilidade. Uma sugestio seria o de usar escala likert para
“medir” o grau de importancia de cada alternativa,

Mota-se, tambem, que implicitamente voceé tinha como expectativa um
determinado perfil do respondente da pesquisa. Um exemplo & com relacao a
pergunta sobre o local de acesso, 50 ha uma alternativa e, hoje, notamos que a
internet acabou transferindo trabalhos para a casa, Nesse caso, o respondente tem
que escalher uma opgdo, por exemplo, casa ou trabalho. Nota-se, tambem, que e
muito comum nos dias de hoje as empresas nao liberarem a ferramenta para ver
videos g, essa resposta revelaria a “flexibilidade™ da empresa para o controle de tais
ferramentas. [Por exemplo, na ESPM, o funcionario devera ter um determinado
perfil para que seja liberado o acesso de videos na internet)

Parabens @ vocé a Profa, Diva
Forte abrago

Prof. Sérgio PIO BERNARDES - Diretor Nacional do Curso de Graduagao em Relagies
Internacionais com Enfase em Marketing e Negdcios - ESPM,



