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Resumo

Vivenciamos a crescente fase do compartilhamento de informacGes e producdes
audiovisuais disseminadas pelo YouTube e pelas Redes Sociais. Vistos como atores
colaborativos, os individuos curtem, comentam e compartilham informacGes e
produgdes presentes na era da cultura participativa. O artigo busca analisar de que forma
este agenciamento sociotécnico vem moldando as relagdes virtualizadas e o interesse do
publico e de empresas em produzir videos e divulgé-los nas redes sociais, formando um
marketing viral. Tendo em vista a popularidade dos videos disponibilizados na internet,
propomos-nos a analisar duas espécies de videos, respectivamente de carater “amador”
e “profissional” que chegam a alcancar repercussdo nacional e até mesmo mundial.

Palavras-Chave: Participacdo. Marketing Viral. YouTube. Conversacdo. Redes
Sociais.

Introducéo

A cada ano, 0os meios de comunica¢do mudam os comportamentos humanos,
distanciando os atores do contato pessoal, desde os meios analdgicos como a televisao.
E agora, com a internet este fendmeno tem ganhado mais forca. Dessa forma, pessoas
que moram longe ou perto tém o0 mesmo grau de envolvimento uma das outras, uma vez
que esta interacdo vem sendo mediada pela tecnologia.

Segundo Castells (2003), as novas tecnologias difundiram-se cada vez mais

rapido, e a internet serve de exemplo, pois precisou de apenas trés anos para atingir
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cerca de 60 milhGes de pessoas, diferentemente do radio que demorou 30 anos e a

televisdo 15 anos. A velocidade e volume de informacGes nunca foram tdo intensos.
Nesse contexto, a internet se tornou um meio revolucionério apresentando custos mais
reduzidos. E sendo um meio digital colaborativo, inclui os cidaddos carentes que se
apropriam dos espacos midiaticos num contexto tradicionalmente privatizado.

Embora a internet seja usada principalmente para o entretenimento, convém
notar que atua efetivamente na “cognigdo conectiva” (Santaella, 2010) e na “inteligéncia
coletiva” (Levy, 1997) gerando formas do saber e de empoderamento.

Quando usamos uma rede, a nossa maior vantagem € acessar e interagir com
outros atores. Ao observarmos as relacfes virtualizadas por meio da producdo e
compartilhamentos de informagdes no YouTube, encontramos uma maneira de explorar
essa cultura de participacdo cidadd e entender como as produc@es regionais chegam a
alcancar niveis globais, sejam elas feitas de forma amadora ou profissional.

Fundamentados nas contribuicbes de autores como Shirky (2011), Recuero
(2012), Jenkins (2009), Burgess e Green (2009), Paiva e Serrano (2008), entre outros,
delimitamos o estudo na analise de dois casos: o clipe “Grandphone Vancouver — Miss
Me” e “Perdi meu amor na balada”, como exemplos do alcance que o marketing viral

pode atingir na internet.

A cultura da participacdo na era digital

O desejo humano de compartilhar e fazer parte da cultura colaborativa pode
explicar o uso excessivo da internet, através do computador e outros dispositivos
locativos, como celulares, iphones, ipad, etc. A experiéncia da comunicacdo em rede
tem sido exercida mesmo quando os individuos estdo ocupados com outras atividades,
no trabalho, em casa, viajando, em qualquer parte do mundo. O interesse social pela
cibercultura e seus efeitos positivos podem ser percebidos pela criacdo da Wikipedia,
dos blogs, dos sites e redes sociais como YouTube.

Na cultura digital da internet é possivel se promover a construcdo social do
conhecimento como resultado dos saberes e fazeres voltados para o bem social de forma
que, o uso do tempo livre com a web pode ser compartilhado através de projetos criados

coletivamente.
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Agora, pela primeira vez na histdria da televisdo, alguns grupos de jovens
estdo vendo menos TV do que os mais velhos. Diversos estudos
populacionais — entre alunos de ensino médio, usuarios de banda larga,
usuarios do Youtube — registraram a mudanca, e sua observacdo basica é
sempre a mesma: populac@es jovens com acesso a midia rapida e interativa
afastam-se da midia que pressupde puro consumo. Mesmo gquando assistem a
videos on-line, aparentemente uma mera variagdao da TV, tém oportunidades
de comentar o material, compartilha-lo com os amigos, rotuléa-lo, avalia-lo ou
classifica-lo e, é claro, discuti-lo com outros espectadores por todo 0 mundo.
(SHIRKY, 2011,p.15).

A interacdo “emissor-meio-receptor” progrediu bastante com o uso das redes
sociais. Ha fortes exemplos de como os grandes furos jornalisticos foram gerados
através da rede social twitter: o primeiro deles seria 0 caso do “apagdo” ocorrido em
novembro de 2009. Este fendmeno deixou dez estados sem energia e muitos brasileiros
tiveram problemas para voltar aos seus lares, mas a comunica¢do compartilhada pela
internet, celulares, midias moveis e videos no youtube ajudou nessa situacdo de
transtorno e divulgacédo dos fatos.

Um segundo exemplo se fez evidente quando os veiculos midiaticos tradicionais
ndo conseguiam ter acesso ao local dos desabamentos de encostas, no Rio de Janeiro,
em decorréncia das chuvas, no més mar¢co de 2011. Grande parte da cobertura
jornalistica foi feita por moradores que presenciavam tais cenas e compartilharam seus
depoimentos, fotografias e videos através de meios interativos como o Youtube.

A facilidade de acesso e barateamento dos custos permite o aumento dos atores
em rede que desejam fazer algo para transformar o mundo em um lugar melhor. A
espontaneidade é fator destaque nesta iniciativa. Na internet, um fato publicado ganha
grande repercussdo e destaque, visto que a internet no Brasil apresenta crescimentos
expressivos e, entre 2008 e 2012, mais de 24,5 milhdes de internautas novos comegaram
a navegar na rede, um crescimento de quase 45% no periodo. Além disso, ha que se
considerar a evolugdo na penetracdo da internet banda larga em domicilios com acesso a
internet; segundo o site cetic.br, em 2010 esse niimero chegou a 21% da populagéo®.

Os conteudos ligados ao entretenimento e as noticias de interesse social,
disponibilizados por pessoas comuns, ganham espago e repercussao na internet, levando
a formacdo de um novo “espaco publico informacional”. Mesmo que esses contetidos

ndo atuem no incentivo para novas producdes, tal experiéncia implica em modificacbes

> Dados divulgados pelo site Secundados. Disponivel em <http://www.secundados.com.br/ > Acesso em
22 de janeiro de 2013.
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na percepcao cognitiva e na aquisicdo de novas competéncias comunicativas. Quando

publicado na internet, alguém vai querer consumir, mesmo sem saber quem.

Os individuos conectados hoje séo vistos como atores colaborativos; eles nao
apenas consomem informagdes. Produzem, “curtem”, comentam e compartilham. O
retorno das mensagens, como um feedback interativo, implica na oportunidade de criar,

responder e argumentar. Dessa forma, vivemos a era da cultura da participagao.

A atomizacdo da vida social no século XX deixou-nos tdo afastados da
cultura participativa que, agora que ela voltou a existir precisamos da
expressdo “cultura participativa” para descrevé-la. Antes do século XX,
realmente ndo tinhamos uma expressdo para cultura participativa; na verdade,
isso teria sido uma espécie de tautologia. Uma fatia expressiva da cultura era
participativa — encontros locais, eventos e performances — porque de onde
mais poderia? O simples ato de criar algo com outras pessoas em mente e
entdo compartilhd-lo com elas representa, no minimo, um eco daquele antigo
modelo de cultura, agora em roupagem tecnoldgica. Uma vez aceita a ideia
de que de fato gostamos de fazer e compartilhar coisas, por mais imbecis em
conteddo ou pobres em execucdo que sejam, e que fazermos rir uns aos
outros é um tipo de atividade diferente de ser levado a rir por pessoas pagas
para nos fazer rir. (SHIRKY, 2011, p.23).

Com os equipamentos técnicos de interacdo social, qualquer usuario pode criar e
compartilhar sua criacdo, seja ela feita de forma original ou apropriada. O incentivo
para esta criagdo se faz presente em frases do tipo “vocé€ também pode criar o seu
video” ou “crie, divulgue, participe”. Através da popular ferramenta Youtube, € possivel
fazer e circular videos criativos de diferentes locais obtendo alcances globais. Porém, a
criatividade tem sido a marca atual para agdes feitas por pessoas comuns ou amadores

para descrever atos pessoais e sociais permitindo o compartilhamento de producdes.

O YouTube e 0 fenbmeno de marketing viral

No século XXI foi elaborado um ambiente sociotécnico e cognitivo que permitiu
0s sujeitos produzirem e compartilharem as mensagens, o que confere um novo estatuto
a experiéncia da comunicacdo social, atualizada por meio da tecnologia. O ambiente
socioinformacional propiciado por websites como o YouTube tem favorecido acgoes
afirmativas nos varios dominios da economia, sociedade, cultura e politica.

Com sete anos de existéncia, o YouTube, fundado em junho de 2005 por Chad
Hurley, Steve Chen e Jawed Karim (em outubro de 2006) foi comprado pela empresa
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Google. Este site, cuja tradugdo significa “vocé€ transmite” ou “canal feito por vocé”,

permite que bilhdes de usuérios capturem e compartilhem videos criados originalmente.

O YouTube oferece um férum para que os sujeitos se conectem, informem e
inspirem outros atores em rede. Em alcance global, atua como uma plataforma de
distribuicdo para criadores e anunciantes de conteddos originais, pequenos e grandes.
Esta é a definicdo encontrada na pagina do préprio site®, que atualmente ja conta com
100 milhdes de videos disponiveis aos seus USUArios.

No site sdo instalados alguns recursos que concorrem para a sua
operacionalidade técnica e como “vasos comunicantes” que impulsionam a
interatividade: instrugdes para o modo de usar as listas de “videos relacionados”,
“videos recomendados para vocé€” os “mais populares”, além de categorias como
“videos”, “musica”, “no ar”, “educagdo, “noticias”. E promovem o acesso aos links
sobre interesses gerais como automdveis, humor, entretenimento, filmes e desenhos,
jogos, guia e estilo, sem fins lucrativos, ativismo, pessoas e blogs, animais, ciéncia e
tecnologia, esportes, viagens e eventos. Os videos estdo disponiveis a qualquer cidadao
interessado em degustar as suas proprias criacdes, ou em busca de contetdos originais,
que também podem ser comentados, desmontados e remontados. Os assuntos estdo
classificados por contedo, tema e estilo, e embora as opcGes de categoria do Youtube
sejam limitadas, o site hospeda uma imensa quantidade de filmes, documentarios,
videoclipes musicais e produtos caseiros, além de transmissdes ao vivo de eventos.

Um estudo do Pew Research Center’ divulgado no dia 16 de julho de 2012,
indicou que o site YouTube, do Google, estd se tornando um dos veiculos de
informagdo mais importantes no mundo.

A busca por temas atuais no site aumentou em um periodo de quinze meses e no
intervalo de 2011 a 2012. Em marco de 2011, cerca de 96 milhGes de videos
relacionados ao terremoto e a tsunami no Japédo foram visualizados no site no periodo
de uma semana. O YouTube afirma que diariamente sdo publicadas mais de 72 horas de
video. Por dia, o site registra 4 milhdes de visualizagdes de videos.

Mas ndo é s0 isso, além de atuar como espaco de informagdo, o Youtube tem

ocasionado transformacfes importantes no mundo do trabalho. A ferramenta tem

¢ www.youtube.com
" Dados divulgados no site Portal Imprensa. Disponivel em <http://migre.me/alRHx>. Acesso em 02 de
fevereiro de 2013.
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revolucionado a producdo e o consumo no ambito do telejornalismo, pois se encontra

guarnecidos de arrojados recursos audiovisuais. Convém destacar como diversos jornais
on line, de maneira colaborativa, tém disponibilizado contetdos no proprio espago de
sua pagina sem recorrer a agéncias de noticias, nem orgaos oficiais de comunicagéo.

A natureza colaborativa do webjornalismo é exemplificada nos novos formatos
do jornal O Globo, Gazeta Digital (com o “Eu Reporter”, se¢do destinada a participacéo
dos assinantes), assim como 0 “Vocé no G17, editoria do Portal G1 Paraiba.

Segundo Shirky (2011), nossa capacidade de equilibrar consumo, producédo e
compartilhamento, nossa habilidade de nos conectarmos uns aos outros, esta
transformando o conceito de midia, de um determinado setor da economia em
mecanismo barato e globalmente disponivel para o compartilhamento organizado.

A informatizacdo social forjou novos ambientes telematicos, alterando os
referenciais de espaco e esse fendmeno repercute no espaco publico e na esfera privada,
nos tempos de lazer e de trabalho. E nesse contexto, é importante destacar como a
internet (e o Youtube) constitui uma tecnologia da publicizacdo que estimula o exercicio
do ver e a experiéncia da visibilidade. Assim, € possivel explicar a popularidade
conseguida por alguns videos caseiros que estdo ajudando as pessoas andnimas se
tornarem famosas, sendo consideradas “celebridades instantaneas”.

Nossas acdes cotidianas agora fazem parte de um contexto em que se mesclam o
virtual e o presencial, o amador e o profissional. O novo ambiente é complexo e exige
competéncia na producéo de conteidos que servirdo de referéncia no espaco publico.

Esse espaco de crescimento do site também incentiva o mercado publicitério a
utilizar a plataforma YouTube como ambiente de divulgacdes de produtos e técnicas
gue formam o chamado marketing viral nas redes sociais. Segundo Paiva e Serrano
(2008), o termo refere-se ao conceito de que os proprios usuarios das redes sociais irdo
transmitir o contetdo publicitario como um virus - e astroturfing — publicidades que
tentam criar a impressao de serem naturais e espontaneas.

O Youtube presente na web 2.0 retne e disponibiliza os contetdos produzidos
pelos usuérios e a sua captura e compartilhamento nos tempos da circulagdo asseguram
o carater do site como um dispositivo de cultura participativa. Nesta plataforma, o
assinante ndo apenas envia 0s seus produtos, ele assiste aos videos de outros
colaboradores, comenta, curte e compartilha por meio dos varios recursos instalados na

rede. Logo, os atores tém a oportunidade de usar a criatividade para elaborar ideias e
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dissemina-las. Além disso, tecnicamente, o site favorece que sejam publicados videos

criados pelos proprios usuérios de acordo com a politica de direitos autorais.

A expressdo cultura participativa contrasta com noc¢es mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunicacdo. Em vez de falar
sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nds entende por
completo. (JENKINS, 2009, p.30).

De modo atrelado as midias digitais, a internet e a comunicacdo mediada pela
tecnologia do Youtube, as audiéncias sdo construidas por meio do consumo e

compartilhamento de videos que funcionam como uma ampla exposicao.

A luz da convergéncia entre a cultura popular comercial e a participago
comunitaria que o YouTube representa, a alegacdo de que o aparecimento da
cultura produzida por iguais representa um renascimento da cultura folclérica
descreve uma divisdo demasiado simplista entre a cultura das pessoas e
cultura dos mercados de producdo de midias de massa. (BURGESS E
GREEN, 2009, p.32).

Em 2013, embora a internet ja conte com mais de 80 milhdes de usuérios®,
algumas pessoas ainda estdo perplexas com o fato de que segmentos individuais da
sociedade, antes consumidores, agora sdo produtores de forma voluntaria na plataforma
do Youtube. E isso, ganha alcance e repercussao ao migrar para outras redes sociais

atingindo uma gama maior de interlocutores que dao retorno as producdes.

As conversacdes e representacfes nas redes sociais

As redes sociais apoiadas na dindmica comunicativa dos atores conectados
permitem a difusdo e o debate de informagdes relevantes no processo sociocultural. A
comunicacdo em rede permite ao individuo fazer conexdes e dai obter um grande
razodvel repertorio de informagBes. Este estoque de informacBes, uma vez
disponibilizado em rede permanece no ciberespacgo e podera ser consultado de acordo

com os interesses pessoais de cada assinante. Dessa forma, as redes sociais

& Dados divulgados nos site Secundados: Disponivel em: http://www.secundados.com.br/ Acesso em: 20
de abril de 2013.
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(...) s@o constituidas de representacdes dos atores sociais e de suas conexdes.
Essas representacdes sdo, geralmente, individualizadas e personalizadas.
Podem ser constituidas, por exemplo, de um perfil no Orkut, um weblog ou
mesmo um fotolog. As conexdes, por outro lado, sdo elementos que vao criar
a estrutura na qual as representacbes formam as redes sociais. Essas
conexdes, na mediacdo da internet, podem ser de tipos variados, construidas
pelos atores através da interagdo, mas mantidas pelos sistemas online
(RECUERO, 2009, p.40).

Na dita “cultura de convergéncia”, em que um meio se apropria de outro, €
facilitada a interacdo entre as redes sociais, atraves das conversacoes e representacoes
dos individuos conectados. Abre-se assim a possibilidade de se compartilhar e se
comentar os videos do YouTube em outras redes, como o Facebook ou Twitter.

Segundo Jenkins (2009), o YouTube funciona em relacdo a uma série de outras
redes; seu contetdo espalha-se em blogs e mensagens no LiveJournal, Facebook e
Myspace, onde é recomposto de publicos diferentes e se torna ponto focal para
discussdes.

Ao gerar mudancas nos meios de comunica¢do e na cultura, as redes sociais
permitem a representacdo de atores sociais envolvidos nas trocas de comunicagdes por
meio de interaces em perfis conectados na rede. Por sua vez, a forma como o individuo
gerencia informacdes constitui o capital social, o qual esta ligado a relevancia e
especialidade da informacdo para grupos na rede.

Considerado um site de rede social, 0 Youtube é um exemplo de pratica cultural
cotidiana. Green e Burgess (2009) apoiados nos estudos etnogréficos de Patricia Lange,
relatam que assim como milhdes de outras pessoas, nds mesmos usamos 0 YouTube
desse modo — assistimos aos videos depois que 0s encontramos por acaso em blogs ou
clicamos nos links enviados por amigos para nossos e-mails, passando-os adiante para
outros. Temos nosso proprios canais no YouTube e até mesmo gravamos e/ou fazemos
upload de um video para contribuir com o arquivo do material disponivel.

Por isso Zago (2009), ao estudar Boyd e Ellison (2007), afirma que a
peculiaridade de um site de rede social ndo é tanto o fato de que permite conhecer novas
pessoas, “mas sim que eles permitem aos usudrios articular e tornar visiveis suas redes
sociais”, a partir da publicizac¢do de suas conexdes e listas de contatos.

A interaco entre os atores sociais ocorre por meio de conexdes, construidas de
relagbes sociais e que constituem os lagos sociais, 0s quais determinam valores e
deveres sociais. Estes seriam divididos em lacos fracos, quando constituidos por

interacdes superficiais, e fortes, quando possuem relacdes de amizade. Recuero (2009)
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ao estudar o socidlogo Mark Granovetter (1973) afirma que os lagos fracos por

atingirem apenas conhecidos ou amigos distantes seriam mais importantes, pois
conectam VArios grupos sociais.
Presentes no ambiente do ciberespaco, essas interacdes nas redes sociais também

sdo constituidas de conversacdo mediadas e ndo mediadas.

Essas conversagBes diferenciam-se das demais conversagdes no espaco
digital porque, constituidas dentro das redes sociais online, sdo capazes de
“navegar” pelas conexdes dessas redes, espalhando-Se por outros grupos
sociais e por outros espacos. Sdo conversacdes que permeiam diversas redes
sociais, recebendo interferéncias e participagdes de individuos, que, muitas
vezes, ndo estdo sequer conectados aos participantes iniciais do dialogo. Séao
conversagOes publicas que migram dentro das diversas redes e que, deste
modo, interferem nas redes sociais que utilizam as ferramentas. Assim, uma
conversacdo em rede nasce de conversagdes entre pequenos grupos que vao
sendo amplificadas pelas conexdes dos atores, adquirindo novos contornos e,
por vezes, novos contextos. (RECUERO, 2012, p.123).

Por isso, nas redes sociais um fato ganha repercussao e se torna motivo de
mobilizagdo dos participantes. O Youtube nédo fica de fora, ali sdo postados e
disponibilizados videos de manifestacdes, protestos, mobilizacdes e a¢cdes sociais como
forma atual de expressdo midiatica e representacdo de novos atores sociais.

As redes sociais mudam as relagcfes entre os individuos e também modificam o
modo como as empresas trabalham. N&o é s6 a midia tradicional que agrega 0s recursos
da nova midia internet, as empresas igualmente se inserem nas plataformas como o
Youtube visando a boa divulgacdo dos seus produtos. O investimento em plataformas
digitais, como as redes sociais, ajuda na obtencdo de visibilidade publica. Caberia
investigar em que medida a disponibilizacdo, por parte das empresas, de contetdos
audiovisuais significa um recurso interativo que favorece as relacbes entre a

organizacgéo e os seus clientes, ou se consiste apenas uma simulacdo de interatividade.

“Miss me” e “Perdi meu amor na balada”: o Youtube como espaco de viralizacéo

Mais do que um lugar para capturar musicas, clipes ou videos, o YouTube tem
se tornado espago estratégico para diferentes producdes de vérios lugares e que
conseguem alcance nacional, mundial e igualmente destaque em outros formatos
midiaticos como revistas, radio, programas de televisao, etc. E 0 mais importante, iSso

tudo acontece em forma de boom, com pouco tempo apds a divulgagéo do produto.
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Elaborado de forma simples ou mais sofisticada, a criatividade e espontaneidade

aliadas as tecnologias sdo os fatores que asseguram o sucesso da arte do video. Um
exemplo deste fendmeno € o clipe intitulado “Grandphone Vancouver - Miss Me”.

Uma espécie de parodia, constituido em forma de clipe, Grandphone Vancouver
— Miss me ° é uma producéo de Fernando Ventura, estudante do Curso de Arte e Midia,
da Universidade Federal de Campina Grande, na Paraiba.

Tudo comegou quando o artista realizou um projeto multimidia a guisa de
conclusdo de curso, incluindo direcdo artistica, musical, teatral e videografica. Entdo,
decidiu reunir cerca de 70 amigos e gravar um video com uma musica de sua autoria,
chamada de “Miss Me”. A singularidade dessa realizagdo reside no fato do clipe ter sido
gravado na Rua Maciel Pinheiro, uma das mais movimentadas ruas da cidade.

Gravado em um domingo, dia 20 de maio, o trabalho durou das 7h da manha até
as 7h da noite, perfazendo um total de 25 takes (dos quais s6 o ultimo foi aproveitado).
A intencdo era fazer com que alguns elementos iconicos, que marcaram a linguagem de
videoclipe em escala mundial, interagissem com ele durante a musica. O resultado foi
pouco mais de quatro minutos com releituras de videoclipes conhecidos, de artistas
como Bob Dylan, passando por Blur, White Stripes, Fatboy Slim, A-ha, Prince,
Madonna, Michael Jackson, Nirvana, Ok Go, entre outros.

Com um total de 28 artistas representados no clipe, Miss me foi gravado de
forma direta (sem cortes) e segundo o préprio estudante, inspirado em LipDubs'®.
Publicado no Youtube no dia 03 de julho de 2012, o clipe em menos de 48 horas ja
computava mais de dez mil acessos.

O contetdo publicado durante a madrugada comecou a ser divulgado pelos
coautores do video e vale ressaltar, de forma gratuita. O fato repercutiu no interesse das
pessoas e seu desejo de se tornar webcelebridade. Logo apds, o clipe comecou a ser
replicado por pessoas desconhecidas, usuarios que apreciaram a producao e decidiram
“curtir”, “comentar” e “compartilhar” o produto nos seus perfis de redes sociais. Assim,
a explicacdo para o éxito das redes sociais pode ser encontrada no ato de divulgagéo
feita por andnimos, que fazem parte do chamado “lago fraco” estudado por Recuero

(2009), e que logo adquirem representatividade por conectar varios grupos sociais.

% O video pode ser visualizado através do site http://www.youtube.com/watch?v=p3XP40R0-DU

10°¢ um tipo de video que combina sincronizacdo labial ou dublagem de udio para produzir um
videoclipe musical. E habitualmente produzido filmando grupos de pessoas que fazem sincronizacéo
labial ao som de um aparelho movel de reproducdo musical, sendo o &udio original reposto mais tarde.
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Trés semanas apos a postagem do clipe na rede YouTube, este ja foi acessado

por mais de 200 mil pessoas. O resultado disso é que o trabalho ultrapassou o &mbito
regional, ganhando destaque nacional e até mesmo mundial, pois o video “Miss me” foi
destaque ndo s6 em jornais locais, mas também em revistas especializadas e de grande
circulacdo, a exemplo da famosa Rolling Stone, e igualmente no Canal Brasil, MTV, O
Globo, Record News chegando ao topo dentre os videos mais votados na internet. Além
disso, a cancdo também foi langada no Itunes e o seu autor assinou um contrato com a
Deckdisc, uma das mais famosas gravadoras independentes do pais. Com o hit na
internet, Fernando quer investir na carreira de muasico e langar novos sucessos.

Em entrevista a TV ltararé, afiliada da TV Cultura, em Campina Grande, o
estudante afirmou ter produzido o video com intengdo de fazer sucesso, ganhar prémios
e concursos de producdes de webvideos na internet. Esse exemplo justifica o interesse
das pessoas comuns em ganhar destaque na midia, formando o seu capital social.

O video publicado primeiramente no YouTube tem carater viral, pois ganhou em
pouco tempo destaque no ambiente do ciberespaco, atingindo as redes sociais e outros
ambientes e processos midiaticos.

Para se ter uma ideia, somente no ano de 2011, o Youtube teve mais de um
trilhdo de visualizagdes ou cerca de 140 views para cada pessoa na Terra. No Facebook,
0s videos do Youtube também séo sucesso. Somente na rede social, 500 anos de videos
s40 vistos por dia. No caso do Twitter, a cada minuto, 700 videos sdo compartilhados.**

Para Jenkins (2009), o contetido do YouTube pode ser descrito como “midia
espalhavel”, termo que partilha algumas das conotagdes de “meme” ou “video viral”,
comumente utilizada, e que indica um modo de uso mais dinamico por parte do usuario.

Esse viral s6 vem sendo possivel com o0s novos mecanismos de comunicagdo
agregados a nossa capacidade de compartilhar de forma individual ou coletiva. Logo, as
chances de um fato local ganhar projecdo nacional so6 tém aumentado. Segundo Shirky
(2011), a quantidade de pessoas carregando cameras, cresceu de alguns milhdes no
mundo em 2000 para mais de 1 bilh&o de pessoas. Agora as cameras sdo embutidas em

telefones, aumentando o nimero de pessoas que as levam consigo permanentemente.

1 Informacdes divulgadas no site Olhar Digital. Disponivel em: <http://migre.me/a2Xqv>. Acesso em: 10
de abril de 2013.
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No youtube, a producdo de videos tem resultado na producéo de hits da internet.

Atentas as formas de divulgacdo geradas pelo site e ao destaque que videos produzidos
de forma espontanea vém obtendo na internet, hd empresas tentando fazer campanhas
publicitarias através de videos. E o caso do video “Perdi meu celular na balada”. 12

Publicado no YouTube no inicio de julho de 2012, o video mostra a historia de
Daniel Alcantara produtor de um video para procurar uma garota que conheceu em uma
balada em S&o Paulo, mas perdeu o seu numero de telefone. Na gravacgéo, ele fala
diretamente para camera, relatando que conheceu Fernanda, uma morena de olhos
claros, afirma que perdeu o telefone dela e, ao final, pede ajuda para encontra-la, pois
ele estaria apaixonado.

“Perdi meu amor na balada” rapidamente virou hit na web e ganhou vérios
comentarios de pessoas em busca da solucdo para o problema de Daniel. Até que apds
as divulgacdes em varios sites, alguns usuarios comecaram a denunciar que o video
seria producdo publicitaria da empresa Nokia para divulgar o celular Pure View 808.

A historia ganhou proporc¢do e passou a ser investigada pelo PROCON de Séo
Paulo, o qual acusou a empresa de desrespeitar o codigo de defesa do consumidor
qguando este prevé que toda comunicacdo publicitaria seja claramente identificada, de
maneira que o consumidor possa reconhecé-la como tal, por uma "questdo de ética".

Dias ap06s o proprio personagem do video ter negado que a gravacdo seria de
carater publicitario, a empresa Nokia acabou assumindo que encomendou para uma
agéncia de publicidade o video protagonizado pelo jovem.

O resultado disto foram usuarios da internet revoltados por serem enganados.

Ao tragarmos aqui dois parametros de videos, o clipe Miss me como trabalho de
producdo amadora e o video “Perdi meu amor na balada” com um aspecto
“profissional” inserido de forma oculta, acreditamos ser a instantaneidade o grande
boom que ocasiona o sucesso destas producdes.

Na internet, nada é escondido, tudo ¢ identificado pelo espectador / internauta
que sabe diferenciar os tipos de producdes. O fato é que nem todo conteudo publicado
na internet é garantia de originalidade. A replicacdo, reprodugdo, muitas vezes nos deixa

na davida em relacdo a identificacdo do verdadeiro autor e o real objetivo da produgé&o.

12 pode ser visualizado através do link http://www.youtube.com/watch?v=0gCwDe-ZC3g
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Burgess e Green (2009) afirmam que o fascinio da imagem atinge seu apice

quando nos tornamos a propria mensagem. Talvez por isso, 0 Youtube seja um meio
adequado para a instalacdo da agora virtual que, independentemente dos seus formatos,
permite a cada um usar sua propria midia e assim ganhar visibilidade no espaco publico.

Ao alcancar repercussdo regional ou nacional, seja de forma amadora ou
profissional, com a proliferacéo de informacdes e relagdes virtualizadas, o que 0s atores
fazem chega a ser tdo bom quanto o trabalho dos especialistas. E convém notar, ndo
apenas as midias tradicionais se agregam as novas midias, mas também as empresas

usam os recursos de midia colaborativa para obter destague no ambito dos mercados.

Considerac0es finais

Falar sobre o que produzimos, consumimos e compartilhamos tem se tornado
cada vez mais facil com os aparatos tecnoldgicos. Pessoas de diferentes lugares e areas
de atuacdo tém doravante a possibilidade de interagir e divulgar essas informacoes.
Vivenciamos a era do compartilhamento de producbes de pessoas simples que ganham
destaque nas redes sociais. Tais producdes sdo chamadas de virais quando disseminadas
pelos sites como o Youtube. Mas, serd que essa tendéncia crescente na era da cultura de
participagéo cidada terd permanéncia e continuidade ou tem seus dias contados?

Num ambiente em que nossas relacdes estdo cada vez mais virtualizadas, o
modelo comunicacional de emissor e receptor vem se esmiugando no ciberespaco. Fica
cada vez mais dificil diagnosticar o papel destes na rede, onde ocorre uma
descentralizacdo dos polos em questdo. Inclusive as empresas que antes apenas
divulgavam seus produtos em midias tradicionais, invadem o espaco cibernético usando
de sua espontaneidade para também estar na rede.

Hoje, o consumidor produz, o criador consome e vice e versa. Interagindo ou
ndo, o ambiente da internet, seja no Youtube ou demais redes sociais, despertam o
espectador a participar, criar e compartilhar com outros individuos. Fato este que néo

tem fronteiras, pois uma vez publicado na internet, é capaz de alcancar nivel mundial.
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