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Abordagens de Youtubers como midia para a propaganda:
estudo de caso do lancamento do Zenfone 3 Zoom ASUS

Youtubers approaches as media for advertising:
case study of the launch of Zenfone 3 Zoom ASUS
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Resumo

Neste estudo a finalidade foi identificar as abordagens presentes em canais de Youtubers
que realizam campanhas de carater propagandista. Para isso selecionou-se cinco
Youtubers que participaram da campanha de Langamento do ZenFone 3 Zoom realizada
pela marca Asus, tendo como referéncia principal Burguess e Green (2009). Com base
neste estudo de caso, coloca-se 0s Youtubers como veiculadores de propaganda baseada
na realidade, incorporando o papel de pessoas comuns, mas personificados de
celebridades, no qual classifica como puablico as pessoas comuns, incluindo como
aspecto o relacionamento entre os dois. Desta forma, concluem-se quais os artificios
utilizados nos videos dos Youtubers neste processo de influéncia.

Palavras-chaves: Youtubers. Zenfone 3 Zoom ASUS. Midias sociais. Propaganda.
Influenciadores

Abstract

In this study the purpose was to identify the approaches present in Youtubers channels
that carry campaigns of a propagandist character. For this we selected five Youtubers
who participated in the Launch campaign of ZenFone 3 Zoom realized by the Asus
brand, having as main reference Burguess and Green (2009). Based on this case study,
Youtubers are placed as advertising vendors based on reality, incorporating the role of
ordinary people, but personified as celebrities, in which they classify ordinary people as
public, including how the relationship between the two people looks. In this way, you
can conclude what the devices used in Youtubers videos in this process of influence.
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Introducéo

A comunicacdo entre as pessoas € uma necessidade, mas com o0
desenvolvimento tecnolégico e o surgimento das midias sociais, além de necessaria,
tornou-se uma referéncia para se comunicar, principalmente no ambito corporativo.
Diante disso, analisar como a propaganda estd sendo desenvolvida simultanea as
constantes transformacdes digitais é importante para o avanco do marketing digital.

Um dos canais on-line no qual as marcas possuem possibilidades de divulgacédo
é 0 Youtube, uma plataforma de distribuicdo de midia que incorporou novos métodos de
produzir e compartilhar contetdo na internet, no modelo audiovisual.

Visto que a propaganda inserida no Youtube por meio dos canais de
influenciadores digitais chamados Youtubers. Tratando-se de um tema relativamente
novo no marketing digital, esta pesquisa visa contribuir com trabalhos cientificos,
oferecendo contetido a académicos e conhecimento tanto para os Youtubers quanto para
as empresas que desejam atingir seu publico através destes canais.

O principal vértice a impulsionar este trabalho é o objetivo, que visa identificar
as abordagens e caracteristicas da propaganda na plataforma de midia Youtubers, a fim
de compreender os artificios de comunicacdo utilizados, e responder a respectiva
pergunta problema da pesquisa, que é: Quais as abordagens que o0s Youtubers utilizam
para inserir a propaganda em seus canais? Diante das incertezas ainda existentes nesta
midia, este artigo destina-se também a auxiliar o refinamento deste mercado.

Apesar de ainda ndo existir um desenvolvimento bibliogréfico abrangente a
respeito do marketing digital na midia Youtubers, a pertinéncia deste trabalho destaca-
se, por exemplo, quando a marca ASUS promove o langamento de seu novo modelo de
celular Zenfone 3 Zoom por meio da midia Youtubers.

Acerca da metodologia, a pesquisa cientifica é de natureza basica, sem aplicacéo
pratica prevista, de abordagem qualitativa, portanto, visa analisar os dados de forma

indutiva, com objetivos descritivos, tendo o estudo de caso como procedimento técnico.
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Cibercultura: estrutura midiatica

A internet é um espaco de comunicagdo no qual a humanidade se integra e se
conecta com sua esséncia (LEMOS, 2002), ou seja, a necessidade de interacdo e
comunicacdo. Nesta midia, manifestam-se muitas culturas, informacfes e conteddos,
este processo cria de maneira rapida ligacdes que encadeiam uma nova relagcdo entre
vida social e digital, denominada cibercultura.

Diante disso, Vanzin e Dandolini (2011 p.84) afirmam que “quando ligados a
internet, 0 computador permite que individuos de culturas diferentes interajam”, ou seja,
a maneira com que a internet permite a geracao de contetdo por qualquer usuario com
possibilidades de alcance a todo individuo presente nesta rede.

Ao compreender as midias sociais como um canal que estd inserido no
ciberespaco, os autores observam: “o ciberespaco converteu-se em principal cenario de
interacdo entre os individuos da sociedade contemporanea justamente por dispensar a
presenga fisica dos mesmos” (GOMES; GOMES, 2017 p.4). Para o autor, as midias
sociais representam uma ruptura na maneira que os individuos se relacionam, mas nao

apenas isso, criou uma nova forma de interacdo e de comunicag¢do mutua.

Midias sociais

As midias sociais abriram um canal global de conversacdo em tempo real, neste
ambito, segundo Gunelius (2012, p.59), “o que vocé diz nas midias sociais € o elemento
mais importante para o sucesso — ou o fracasso — da sua estratégia de marketing”. Dessa
forma, é possivel perceber que estar presente nesta midia ndo € necessariamente a
certeza de sucesso, mas a maneira como se comunica é também um aspecto relevante.

A respeito das midias sociais, de acordo com Torres (2009, p.113):

As midias sociais sao sites na internet que permitem a criacao e
o compartilhnamento de informagdes e contetdos pelas pessoas e
para as pessoas, [..] recebem esse nome porque S0 sociais, ou
seja, sdo livres e abertas a colaboracdo e interacdo de todos, e
porque sd&o midias, ou seja, meios de transmissdo de
informacdes e conteddo.
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Conforme Torres (2009) as midias sociais sdo um espaco onde a visibilidade de
marcas e produtos se baseiam em relacionamentos. Ainda segundo o autor, para 0 meio
corporativo, existem duas opg¢des, ou a participacdo é ativa ou sera incorporado nas
redes por outros individuos atuantes no meio digital. Este argumento é embasado no
fato que de qualquer maneira, as empresas serao citadas e serdo temas de conversacgoes
nas midias sociais, e ndo é algo totalmente administravel.

De acordo com Kotler e Kartajaya (2010) sobre os estudos realizados a respeito
do Marketing 3.0, “a crescente tendéncia a existéncia de consumidores colaborativos
afetou os negocios. Hoje, os profissionais de marketing ndo tém mais controle total
sobre suas marcas” (KOTLER; KARTAJAYA, 2010 p.20). Este comportamento esta
relacionado com o conceito de um marketing mais interativo, no qual o consumidor
possui mais controle sobre as marcas do que as marcas sobre 0os consumidores.

Para Torres (2011), o consumidor nas midias sociais, ndo deve ser violado,
qualquer acdo on-line precisa ser consentida pelo consumidor, caso isso ndo seja
respeitado, essa conexdo ganha aspectos negativos. O autor estabelece uma regra:
“sempre que for planejar uma acdo on-line, esqueca os computadores e 0s softwares e
pense nas pessoas. Pense que elas estdao ali, que elas sdo reais, € ndo somente cliques”
(TORRES, 2011 p.35).

Ao estudar o marketing nas midias sociais, Barefoort e Szabo (2009 p.20)
compreendem que “o marketing em midia social se qualifica como uma forma de
marketing viral ou boca a boca. Marketing viral se baseia em vocé contar a seus amigos
sobre midias, produtos ou servicos de que vocé gosta ou detesta”, logo que nas midias
sociais as interagdes se baseiam em amizades e relacionamentos.

De acordo com Torres (2009) esta plataforma de distribuicdo de midia surgiu
com uma proposta inclusiva, a fim de que as pessoas pudessem inserir videos com
variados conteudos. Com o tempo, 0 Youtube passou a ser referéncia em site de
compartilhamento de videos da internet, dessa forma, periodicamente, suas ferramentas

e arquitetura de informacéo foram aperfeigoadas.
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Youtube

A respeito da rede Social Youtube, “em inglés o significado do nome Youtube,
seria: you — vocé, e tube — tubo, uma giria para designar televisdo, logo Youtube em
portugués quer dizer: ‘Vocé TV’” (NETO, 2009 p.16), nominag&o ideal para reforcar a
sua principal caracteristica que, segundo Burgess e Green (2009), é a producdo de
contedo amador com capacidades de alcance e visibilidade em massa, visando
satisfacdo propria.

Com relagdo & midia social Youtube, de acordo com Burgess e Green (2009 p.23)
“para 0 Youtube, a cultura participativa ndo é somente um artificio ou um adereco
secundario; €, sem divida, seu principal negocio”. Esta questdo oferece ndo apenas um
diferencial comunicacional, mas também representa, claramente, um novo modelo de
negdcio, tanto para usuarios quanto para as marcas. Os autores ressaltam que a cultura
participativa é baseada na interacdo que a internet oferece entre os usuarios, de maneira
facil, rapida e em tempo real.

Ainda segundo os autores, 0 Youtube nédo representa um embate entre as antigas e
novas praticas de midia, mas sim, uma evolucdo natural gerada pela existéncia das
mesmas.

Diferente das midias tradicionais, conforme Torres (2009), o Youtube trouxe uma
nova proposta e tornou o video caseiro uma celebridade da internet. “Um dos motivos
do sucesso do Youtube é o fato de sermos seres virtuais, que reagem muito rapido e
melhor a estimulos de imagens em movimento do que a imagens estaticas ou textos”
(TORRES, 2009, p. 134).

Com a audiéncia e a participagdes entre os usuarios, 0 Youtube representa também
um canal de midia em massa para veicular videos propagandistas, sobre o tema, “o
Youtube desempenha uma funcéo para os produtores de video, atraindo a atencdo para o
contetdo ao mesmo tempo em que oferece uma participacdo em dinheiro nas vendas de
anuncios no site”, (BURGESS E GREEN, 2009, p.88), negodcio que naturalmente
chama a atencdo para engajar novos participantes e novas audiéncias.

A partir disso, de acordo com Beis e Silva (2015), € possivel notar que o Youtube

representa uma alternativa que estimula novas formas de as pessoas se comunicarem e,
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ndo apenas isso, tornou-se uma ferramenta com relevancia e referéncia para a

distribuicdo de midia alternativa.

Youtubers: influenciadores digitais

Para compreender o marketing de influéncia € preciso entender que “o marketing
de influéncia é tudo sobre a interagdo humana” (SAMMIS et al., 2016 p.37) e esta €
uma forma de envolver as pessoas, no qual as marcas podem utilizar para alcangar seus
clientes, de acordo com o objetivo desejado.

A visibilidade dos influenciadores para as marcas € uma opg¢ado de propagar seus
produtos e servigos em uma midia com consideravel visibilidade, assim como afirmam:
“essas pessoas abrem um leque de possibilidades para as marcas que enxergam nessas
personalidades digitais uma nova maneira pra prospectar diferentes publicos” (BEIS E
SILVA, 2015 p.7):. Em vista disso, essa estratégia é dita como uma oportunidade de
divulgacao eficiente e, além das midias ja tradicionais, esta também disponivel para as
marcas como uma opc¢ao de divulgagéo.

Além disso, segundo Sammis et al. (2016), os influenciadores digitais possuem
relevancia, pois os consumidores perderam sua confianca nas midias tradicionais e,
agora, estdo interessados nas recomendacdes de amigos e pessoas de confianga. Dessa
forma, os influenciadores digitais surgem como individuos que disseminam seguranga
aos seus seguidores, por meio do relacionamento nas midias sociais, pois comunicam
uma imagem mais efetiva por meio de suas proprias experiéncias.

Acerca do uso dos influenciadores digitais na propaganda, apontam:

Os publicitarios usaram sempre endossos da celebridade como uma
maneira de aumentar a consciéncia e de melhorar a percepgdo de uma
marca, porque 0s povos tendem a confiar em celebridades que
admiram, e aspiram as vezes ser como eles. Influencer marketing é
semelhante no conceito, mas deu inicio a uma nova maneira de definir
a celebridade. (SAMMIS et al., 2016 p. 13)

Neste sentido, sobre o conceito relacionado aos vlogs, “Os vlogs, ou
videoblogues, sdo uma variante de weblogs, cujo contetdo principal consiste de videos.

Inicialmente tém carater amador e tendem a se tornarem mais refinados” (BEZERRA
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et.al, 2014 p.1). O autor ainda afirma que este tipo de video é de maioria realizada no
Youtube, além de que é de facil producdo, pois apenas o0 que € necessario sdo uma
camera e uma ideia. Acerca disso, relatam que “mais do que qualquer outro formato na
amostragem, o vlog como género de comunicacdo convida a critica, ao debate e a
discussdo” (BURGESS E GREEN, 2009 p.79), o tornando um modelo que potencializa
a geracao de interatividade.

Acerca do marketing de influéncia, Gomes e Gomes (2017, p. 6) afirmam:

O marketing de influéncia surge como ferramenta do marketing 3.0
para estreitar o relacionamento das marcas com seus consumidores,
através da credibilidade de individuos com grande nimero de
seguidores e com alto poder de influéncia nos habitos e
comportamentos desses consumidores.

De acordo com os autores, os influenciadores digitais sdo capazes de configurar
as preferéncias de seus seguidores, através dos preceitos da cultura participativa, ou
seja, a interacdo dos influenciadores passa aos seguidores confianca e cria uma relagéo
de amizade, que pode ocorrer ao responder comentarios nas redes sociais, curtir
postagens ou qualquer outra forma que faca o individuo saber que estd sendo
reconhecido pelo influenciador.

Com relacdo aos influenciadores digitais do Youtube, Burgess e Green (2009)
relatam que o aumento da representacdo de pessoas comuns como celebridades podem
ser algo temporario ou também com potencial. Os autores ainda evidenciam a
comparacdo entre celebridades digitais e de outras midias: “nao ha necessariamente
transferéncia de poder de midia: elas permanecem dentro do sistema de celebridades
inerente & midia de massa e por ela controlado” (BURGESS; GRENN, 2009 p.45). Em
virtude disso, os autores afirmam que o sucesso de um influenciador digital no Youtube
deve-se também a habilidade de sobrepor sua visibilidade além das celebridades das
midias tradicionais.

A respeito dos influenciadores digitais inseridos no marketing, entendem que
“de certa forma, o marketing de influenciadores parece ser a proxima geracdo de
endossos de celebridades” (SAMMIS et al.,2016 p.60). Isso se deve ao fato de que, de
acordo com os autores, diferente das celebridades utilizadas no marketing de midia

tradicional, os influenciadores digitais compartilham histérias verdadeiras, que ressoam
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a vida das pessoas comuns. Dessa forma, a estratégia de divulgacao nesta midia oferece

aspectos com ambitos realistas a comunicacao.

Estudo de caso: langamento do Zenfone 3 Zoom Asus

A campanha de langamento do Zenfone 3 Zoom ASUS foi realizada em 24 de
marco de 2017 durante um cruzeiro com 150 convidados, incluindo jornalistas,
influenciadores digitais, webcelebridades e entre outros. O cruzeiro nominado “Asus
OnBoard” e todos os acontecimentos do evento foram a fonte de informagao no qual os
Youtubers desenvolverem seus videos.

Para compreender os atributos e carateristicas das abordagens realizadas durante
a campanha dos Youtubers no langcamento do Zenfone 3 Zoom, foram desenvolvidas as
anélises com base nos estudos de cena, sequéncia, cenario, planos, angulos e tomadas de
Alex Moletta (2009).

Nos videos analisados, o0s Youtubers fizeram Vlogs, ou seja, “videos
tecnicamente mais simples, [...] mas também constitui um modo de abordagem direta e
persistente do espectador que o convida naturalmente a uma reagdo” (BURGESS;
GREEN, 2009 p.79). Esse modelo é muito conhecido e realizado por varios Youtubers.

O vlog torna mais realista a divulgacdo do produto, diante disso, Gulineus
(2012) cita que, a maneira como se comunica nas redes sociais é que o potencializa o
fracasso ou sucesso da marca. Portanto a Asus escolhe se basear na amizade e confianca
dos influenciadores digitais com seu publico para a campanha, assim como Torres
(2009) relata ao observar o fato de que a visibilidade das marcas e produtos se baseiam
em relacionamentos.

O primeiro video a ser analisado é do Youtuber Victor Meyniel, em seu
respectivo canal, que possui 917.299 inscritos. No video “UNS DIAS NO
CRUZEIRO?”, e a descrigdo “Final de semana no Cruzeiro no langamento do Zenfone 3
Zoom”, com 14 minutos e 11 segundos de duragdo, postado em 10 de abril de 2017, o
influenciador prope uma abordagem ja caracteristica de seus videos: uma narrativa
comica de entretenimento, e se caracteriza como vlog.

No inicio foi inserida uma vinheta com um plano geral do navio, uma melodia e

0 logo do Zenfone 3 em destaque. Esta vinheta de introducdo trouxe a divulgagdo do
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evento como tema principal do enredo do video, realgcando a divulgacdo do celular. Aos
7min e 20s do video, durante uma conversa informal com outros Youtubers s&o citadas
caracteristicas técnicas do celular, como: placa mde do celular e o tamanho do
gigabytes, tais informag6es foram incluidas no video a fim de ndo necessitar haver uma
pausa para comentar a respeito destas caracteristicas, ou seja, foram inseridas no meio
da conversacdo. Nesta mesma cena, em outra sequéncia, uma pessoa é abordada na rua
utilizando o celular Zenfone, esse tipo de formato de cena evidencia a cibercultura e
propde envolver o espectador com a realidade, de maneira que ao assistir gera a

sensacdo de proximidade.

Figura 1 — Publicacéo do dia 10 de abril de 2017

Fonte: Canal do Victor Meyniel

A (ltima cena, com duracao de 2 minutos e 25 segundos, é inteiramente utilizada
para a divulgacdo do Zenfone 3, no qual Victor Meyniel, em uma angulacédo subjetiva
relata caracteristicas do celular, como: as duas cameras presente na parte de tras do
celular, a qualidade da camera, do zoom da cdmera e mostrando o celular, no final da
cena é informado o preco do celular ao publico. Apesar de a cena ser mais informativa,
as caracteristicas cOmicas ainda permanecem.

Desta forma, é possivel perceber que existe um planejamento para que as
informacgdes ocorram no video de maneira periodica, ou seja, introduzindo o tema,
construindo o conteudo ao decorrer do desenvolvimento do video e finalizando para as
informacdes terem um desfecho.

Para Torres (2009) o ciberespaco também se configura pelo entretenimento, e
isso deve ocorrer para que 0 espectador sinta-se entretido, tal tarefa é incorporada nos

videos através de uma coeréncia nas informacGes, no qual é percebido através da
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introducdo, meio e finalizagdo do video, assim nenhum momento do video torna-se
obsoleto ao publico.

O segundo video da mesma campanha analisado ¢ do canal “P6e na Roda”, com
o total de 641,517 inscritos, em 7 de abril de 2017 langou o video “Navio das Loucas”?
com 10 minutos e 37 segundos de duracdo, que inicia em uma introducdo narrativa ja
mostrando o navio em plano geral e expressando informacgdes do evento. Logo nas
primeiras imagens é apresentado o celular Zenfone 3, e os Youtubers utilizando o
celular.

Aos 2 minutos e 15 segundos do video, em meio a uma conversa, novamente é
apresentado o celular sendo utilizado, além de serem citadas caracteristicas, como: as
duas cameras presentes na parte inferior do celular, nesta parte insere-se uma mensagem
no video para saber mais informacdes caso seja de interesse do espectador, sequéncia

que perdura 30 segundos.

Figura 2 — Publicacdo do dia 7 de abril de 2017

Fonte: Canal do Youtube Pbée na Roda.

Para finalizar o video, os Youtubers agradecem a marca ASUS pelo convite e
narram que na descri¢do do video estdo inseridas imagens da viagem e do video feitos
com o Zenfone 3, que simultaneamente conhecem as qualidades do produto enquanto
ganham confianca de suas qualidades.

O seguinte video analisado ¢ do canal “4FitClub”, que possui no total 1.151.525
inscritos, com a descri¢io “Treinei numa academia gigante em alto mar™* no qual foi

veiculado em 28 de marco de 2017 e totaliza 16 minutos e 38 segundos de duragéo. O

3 Disponivel em <https://www.youtube.com/results?search_query=poe+na+roda+cruzeiro>
4 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=fR3Hwo1UTcE
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video além de possuir a temética de entretenimento também oferece dicas de vida
fitness, caracterizando-se como vlog.

Aos 3 minutos e 14 segundos do video o Youtuber esta em um Onibus
acompanhado de outros youtubers, em meio a um dialogo recebe uma embalagem preta
no qual possui o logo do Zenfone 3 Zoom, e na sequéncia da cena abre a caixa na qual
estd o celular, a reacdo apresentada demonstra que foi a primeira vez que estava tendo
com o produto, no qual descreve ser muito bonito, citando as expressdes “monstro”,
“muito bonito mesmo” “de visual estd ok, agora tem que usar", ou seja, usa expressoes
pessoais.

A segunda insercdo da campanha no video ocorre aos 7 minutos e 31 segundos,
no qual o Youtuber esta no evento de langamento do ZenFone 3 Zoom que ocorre no
teatro do navio, em uma sequéncia desta cena é inserido algumas partes dos video que
estdo sendo apresentados, o0 primeiro mostra a novo logo acompanhado da imagem do
novo ZenFone 3 Zoom, e no audio é possivel ouvir o slogan® “Capture 0 momento”
sendo narrado. O préximo video que percorre no evento apresenta caracteristicas
técnicas do celular, como: espaco de armazenamento e duracdo da bateria do celular.
Desta forma o espectador torna-se um participante compartilhar este momento do
evento concedido a poucos convidados sem necessitar da presenca fisica no evento.

Aos 10 minutos e 48 segundos do video o Youtuber novamente utiliza a
expressdo “monstro” para referir-se ao ZenFone 3 Zoom, incluindo a divulgagdo um
carater pessoal.

Para finalizar o video, cumprindo o que foi dito na introducdo e o Youtuber do
canal 4fitClub relata que realmente utilizou o0 ZenFone 3, e expde que o0 produto veio
para ser o lider de acordo com a experiéncia que teve com as configuracGes do celular, a
beleza, a camera, utilizando muito novamente a expressao “monstruosa”’, enquanto em
um plano subjetivo utiliza o ZenFone 3, além de relatar que na descricdo do video
também existe mais detalhes a respeito do produto e agradece a marca Asus pela
experiéncia.

Neste video percebe-se que existe uma tematica pessoal, assim como em

expressdes verbais e no tema do video, que consiste também em divulgar o dia a dia de

5 Slogan é uma frase curta que define o posicionamento de uma marca e seu diferencial.
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uma vida saudavel. Portanto, a maneira de informar as caracteristicas do celular também
se baseia no seu cotidiano ao ter experiéncias com o celular.

O préximo video do canal “Camila Loures”, que possui 7.760.273 inscritos, no
qual em 4 de abril de 2017 langou o video “Cruzeiro que vocé respeita” ® com 9 minutos
e 6 segundos de duracdo, logo aos 12 segundos o tema do video comeca a ser
anunciado em angulacdo subjetiva, citando que foi convidada pela marca Asus,
tratando-se entdo de um vlog. Apos fazer este anunciado a Youtuber inicia uma cena
mostrando todo o navio, logo depois volta para 0 mesmo cenario do inicio e cita que
estd no navio para o langamento do Zenfone 3 Zoom.

Aos 54 segundos do video é inserido um video que ocorre durante o0 evento
dentro do navio, no qual aparecem o logo do Zenfone 3 Zoom, a imagem do celular e
uma animag¢do com o Slogan “Capture o momento”, na sequéncia sem nenhuma
interrupgdo € introduzida a imagem do celular em plano subjetivo, no qual a Youtuber
realca as duas cameras que estdo disponiveis, e logo depois faz uma experiéncia
utilizando a cAmera mostrando duas fotos que foram tiradas por Camila. Este tipo de
abordagem evidencia a real qualidade do produto, pois demonstra uma experiéncia da
propria Youtuber, incorporando credibilidade a campanha. Nesta cena também é
descrito por Camila que o prec¢o do celular esta maravilhoso, sem citar nimeros.

Durante todo o video a marca Asus nao é citada, apesar de que no inicio do
video grande parte do contetudo foi utilizada para a divulgacdo do langamento do
celular. Diante disso, no final do video a Youtuber agradece a marca Asus e hovamente
cita as mesmas caracteristicas citadas no inicio do video, que sdo: a qualidade da
camera, as duas cameras presentes no celular e o preco maravilhoso, reforcando assim
as informacdes que foram introduzidas no video.

Durante todo o video a Youtuber inseriu no canto inferior direito a logo da
marca Asus, caracterizando-o como um video propagandista no qual a marca Asus é o

principal tema.

¢ Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=P5lbVQ-ucKw>
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Figura 3 — Publicado em 4 de abril de 2017

Fonte: Canal do Youtube Camila Loures

No canal da Youtuber “Gabi Brandt”, que contabilizam 302.215 inscritos foi
veiculado o video “Vlog — Cruzeiro #Zenfone3Zoom™’ em 17 de Abril de 2017 com 11
minutos e 31 segundos de duracdo, no qual como a descricdo ja cita tem o formato de
Vlog e possui insercdes propagandistas a respeito do langamento do Zenfone 3 Zoom.

Aos 10 segundos do video a Youtuber informa que o vlog foi realizado durante o
cruzeiro no qual foi convidada pela Asus, no langamento do Zenfone 3 Zoom. A marca
ASUS ¢ citada em alguns momentos, por exemplo, aos 3 minutos e 30 segundos, de
maneira informal em meio a conversas, e logo depois aos 4 minutos e 35 segundos
agradecendo a marca pela viagem, 0 mesmo ocorre aos 1° minutos. Esta constante
insercdo da marca Asus ligada a boa experiéncia que a Youtuber esta vivenciando passa
até os espectadores que a marca oferece boas experiéncias as pessoas.

Apenas nos 10 minutos e 30 segundos do video Gabi cita as caracteristicas do
Zenfone 3, em uma angulacdo subjetiva a cena dura 41 segundos e é totalmente voltada
para expor as caracteristicas técnicas do celular, que séo: a duracdo da bateria, as cores
disponiveis do celular, a qualidade da cadmera e também as duas cameras inseridas na
parte de tras do celular. Também é citado que o produto j& esta disponivel para ser
comprado em todo o Brasil, diante disso € relatado o preco do celular em nimeros, no
qual é R$1899,00 reais.

7 Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=zNpRVZ6salA>
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Diante disso é possivel compreender que a Youtuber teve foco na divulgacéo do
lancamento do Zenfone3 apenas no final do video, e em nenhum momento mostrou o
celular para o espectador e também ndo ofereceu mais informacdes a respeito do celular
na descri¢do do video, porém o video possui em seu nome a hashtag (#Zenfone3zoom).
Apesar disso em repetidos momentos a marca Asus foi citada, em agradecimentos ou
momentos de descontracdo, trazendo até o publico a imagem de que a marca
proporciona bons momentos as pessoas.

De acordo com Gulineus (2012), nas midias é preciso observar o espectador
como um ser ativo no processo, que é um construtor de mensagens e respostas, diante
disso é possivel observar que os Youtubers utilizaram a mensagem em determinado
momento do video para informar que mais informacGes estdo disponiveis na descricao
do video, voltada para que o publico ndo se sinta interrompido ou for¢ado a absorver
uma informacao.

E possivel perceber que apenas o Youtuber Victor Meynniel e Gabi Brandti
citam o preco do produto em seu video, ja& Camila Loures apenas cita que o “prego €
bom.”.

O numero de insercdes de propaganda varia, 0 que € visto € um padrdo de
arquitetura de informacdes, no qual os Youtubers fazem uma introducdo a respeito da
marca Asus e do Zenfone 3 Zoom, desenvolvem seus contetdos cada um como desejam
e finalizam, ou seja, existe um roteiro.

Diante de todas as abordagens identificadas, é possivel perceber que uma
caracteristica as vincula: a producdo amadora com capacidades de alcance e visibilidade
(BURGESS; GREEN, 2009). Diferente das propagandas audiovisuais dos meios
tradicionais, caracterizadas por terem grandes produgfes, 0s videos possuem carater
amador, onde a proposta é passar a informacdo com realismo e veracidade, e isso de

maneira direta se transfere também ao produto ou marca em divulgacao.

Considerac0es finais

Motivado por compreender quais as abordagens utilizadas pelos Youtubers em
seus canais nas campanhas de propaganda, o presente trabalho ofereceu uma pesquisa
bibliografica com conceitos midias sociais, 0 site Youtube e influenciadores digitais.
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Além de, como objeto de estudo, apresentou o estudo de caso: a campanha de
lancamento do Zenfone 3 Zoom da marca Asus.

O percurso teodrico da pesquisa trouxe respostas acerca do comportamento do
consumidor diante da cibercultura e das midias sociais que, de fato, apresentam um
posicionamento no modelo de comunicacdo mais ativo, no qual através de sua
participacdo, também é responsavel pela presenca das marcas nas midias sociais atraves
da geracdo de conteudo e respostas (ARCHILES JUNIOR; AZEVEDO, 2015). Diante
disso, constatou-se que as marcas ndo escolhem estar ou ndo na midia social, elas
estardo presentes sendo citadas por seus usuérios de forma positiva ou negativa,
portanto, 0 que as midias sociais oferecem é uma proposta para as marcas criarem um
relacionamento com seu publico. Um destes canais das midias sociais, 0 Youtube,
apresenta os influenciadores digitais Youtubers, que ndo se restringem a apenas
influenciar seus seguidores (BURGESS; GRENN, 2009), o seu modelo de comunicacao
é embasado na criacdo de relacionamentos no papel de celebridades que representam as
pessoas comuns.

Por meio da analise foi possivel constatar padrGes técnicos que os Youtubers
utilizam em seus videos ao divulgar uma marca ou produto como, por exemplo: a
angulacdo subjetiva, a estruturacdo das informagdes como inicio, meio e fim, insercéo
de mais informacdes na descri¢ao do video, o formato de vlog para passar com realismo
as carateristicas do celular. Porém, também foram constatadas que certas abordagens
como: tempo de video, niumero de inser¢fes de conteldo propagandista e a maneira
escolhida na divulgacgéo séo singularidades de cada Youtuber, utilizar o proprio celular
em promocao para realizar o video, neste caso, vinhetas, melodias e expressdes verbais
proprias.

Desta forma, os Youtubers escolhem de acordo com seu préprio senso técnico as
formas de distribuir as informacdes no video, mas certas caracteristicas tendem a ter um
padrdo. Neste sentido, todos os videos possuem o objetivo de entreter, mesmo quando a
cena apresenta caracteristicas comerciais, com um conteddo dindmico e divertido,
falando sempre de forma direta com o publico, tudo para ganhar a atencdo do
espectador. Assim, foi possivel responder a pergunta problema, e compreender quais
foram as abordagens que os Youtubers utilizam para inserir a propaganda em seus

videos.
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Por fim, este artigo visa também servir como referencial tedrico a outros estudos
com propostas de temas semelhantes na area de influenciadores digitais Youtubers. Vale
ressaltar que este tema possui possibilidade para abranger outros estudos, logo que as
constantes transformac@es digitais criam novas possibilidades de usar a internet, além
do surgimento de novas geracdes consumistas de tempos em tempos, assim como novos

habitos de compra e influéncia.
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