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RESUMO

O cerne deste artigo encontra-se no intuito de analisar a relevancia da figura do
youtuber no contexto contemporaneo, bem como identificar as formas de associacdo das
marcas com estes atores no ambiente digital. Por conseguinte, elencou-se como objeto
de estudo o canal no Youtube da Mikannn, considerando variaveis de (a)
posicionamento, (b) engajamento, (c) recepcdo e (d) interacdo em seus videos, no
periodo de junho a novembro de 2016. Para tanto, utilizou-se como método de pesquisa
a revisdo de literatura e analise de contetdo (MINAYO, 2007; BARDIN, 2011).

PALAVRAS-CHAVE: Internet; rede social; Youtube; marcas; digital influencer.
1 Introducéo

O desenvolvimento de competéncias de marketing é particularmente importante
na criagdo da vantagem competitiva. A evolucdo tecnol6gica, proporcionada pela
inser¢do da internet, despontou um novo cenario na contextura social, sistematizando
novos meios de comunicacdo entre os individuos, bem como alterando, de modo
significativo, as estratégias das organizacdes quanto ao atendimento das expectativas e
necessidades dos consumidores.

Sendo assim, tendo em vista o crescente uso dos sites de redes sociais (SRS), as
empresas passaram a oportunizar meios de aproximacdo com o0s seus stakeholders,

proporcionando maior interacdo entre as partes, utilizando do universo digital para
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reduzir as barreiras interpostas pelos meios tradicionais de comunicacdo, contribuindo
para a elevacdo do nivel de percepcdo dos consumidores diante de suas atitudes e
posicionamentos estabelecidos no segmento digital.

Considerando a aproximagdo mdatua descrita, bem como o poder de
disseminacdo e engajamento dos internautas, as organizagdes vém se alicercando em
estratégias que utilizam pessoas “comuns”, com alcance significativo nas redes sociais,
para divulgar determinado produto/servico, caracterizando, por sua vez, a figura do
digital influencer, ou seja, individuo com capacidade de “influenciar” outros usuarios
através de sua visibilidade e reputacdo, cadenciada no ambiente web.

Este tipo de associacdo originou uma nova oportunidade de rentabilidade e
publicitacdo das empresas perante 0s seus consumidores. O Youtube, por sua vez,
despontou neste segmento ao possibilitar a disseminacdo e produgdo de videos por
usuarios-padrdo, seja para o relato de experiéncias em viagens, ensinamento de receitas,
reviews de séries, livros ou filmes, entre outras.

Desta forma, compreende-se que as marcas passaram a vislumbrar o sucesso
deste tipo de recurso audiovisual e apoiar os internautas e celebridades que produzem
videos no Youtube, evidenciando, assim, sua imagem através de testemunhos de um
porta-voz, no caso, o youtuber. Para O’Guinn, Allen e Semenik (2008) a abordagem de
“testemunho”, “testemunhal”, ou opinibes de usuarios-padrdo, sobre determinado
produto/servico transmite maior credibilidade em relagdo aos atributos e beneficios da
marca, uma vez que os grupos de referéncia se identificam com o perfil do informante.

Outrossim, o objetivo deste estudo é analisar de que forma a figura do youtuber
pode se tornar significativa no contexto contemporaneo, utilizando-se como método de
pesquisa a revisdo de literatura e analise de contelddo, que consiste na utilizacdo da
técnica de andlise das comunicacdes, de modo objetivo e sistematico, a fim de obter
inferéncias, com base no contetdo elencado pelos pesquisadores (BARDIN, 2011,
MINAYO, 2007). Este tipo de técnica permite a utilizacdo de critérios qualitativos, bem
como quantitativos, oportunizando a interpretacdo de mensagens e a realizacdo de
conclusdes efetivas.

Para tanto, elencou-se o canal da Mikkannn como forma de identificar seu
posicionamento e envolvimento com o0s espectadores, mediante as estratégias de

divulgacdo de diferentes marcas, apresentando fundamentacdes em relacdo aos indices
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de engajamento, recepcéo e interacdo de seus videos, no periodo de junho a novembro
de 2016.
2 A eradigital

Os avancos tecnolégicos impulsionaram o aprimoramento dos meios
comunicativos, caracterizando um novo contexto na Era digital. A Internet, insere-se
nesta composi¢do como recurso substancial para este desenvolvimento, reduzindo as
fronteiras geograficas e viabilizando a comunicacdo de forma instantdnea para as
diferentes instancias do globo, em razéo da reformatacdo espacial, viabilizada pelo
ciberespaco, em outras palavras, as categorias de tempo e espaco se tornariam
completamente autbnomas.

Segundo Castells (2001, p. 28):

Os novos usos da tecnologia, bem como as modificacBes reais
nela introduzidas, sdo transmitidos de volta ao mundo inteiro,
em tempo real. Assim, o intervalo entre o processo de
aprendizagem pelo uso, e de producdo pelo uso é
extraordinariamente abreviado, e o resultado é que nos
envolvemos num processo de aprendizagem através da
producdo, num feedback intenso entre a difusdo e o
aperfeicoamento da tecnologia. (grifo do autor)

Aliado a esta concepgéo, entende-se que as organizagfes tiveram que se adequar
as inovacdes advindas do processo de globalizagcdo, uma vez considerado (a) a mudanca
no comportamento dos consumidores, (b) a velocidade no processo comunicacional, ()
a necessidade de manter o posicionamento estratégico frente a concorréncia, (d) a
instabilidade do ambiente e (e) os ciclos de vida de produto cada vez mais curtos
(LAUDON; LAUDON, 2014; O’BRIEN; MARAKAS, 2013; YANAZE, 2013).

Sob este aspecto, entende-se que o0s sites de redes sociais (SRS) tornaram-se
ferramentas essenciais na relagéo de interconex&o no ciberespaco, uma vez considerado
a apropriacdo tecnoldgica por parte dos usuarios/consumidores. Outrossim, entende-se
que as estratégias das organizagdes passaram a representar outra conotacdo no ambiente
virtual, apresentando-se de forma transparente, clara e objetiva, a fim de pautar novos
direcionamentos comunicacionais na realidade digital (MAINIERI; RIBEIRO, 2011).

Destarte, evidencia-se o crescimento de internautas que utilizam os SRS como
mecanismo de comunicacdo, tendo em vista os dados apresentados pela pesquisa “TIC
Domicilios 2015”, realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGIBr, 2016),
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em que o Brasil possui 102 milhdes de internautas, sendo o numero de 93,2 milhdes
usuarios ativos em redes sociais, conforme a eMarketer (2016). Dados estes que podem
ser justificados em consequéncia da expansao dos recursos mobile nos smarthphones.
Para Castells (2015), os SRS tornaram-se plataformas para o desempenho de
atividades diversas, como 0 e-commerce, entretenimento, praticas educacionais,
marketing entre outras, ultrapassando os limites da intencionalidade inicialmente
proposta, de relacionamento entre os atores da rede. Para o autor, 0s SRS permitem a
participagdo ativa dos usuarios, considerando que este € um ambiente dindmico em que
0s proprios internautas o constroem, com base em critérios de agrupamento especificos.
De acordo com Gabriel (2010), o marketing digital assume papel significativo
no ambito organizacional, tendo este a missdo de aliar as estratégias da organizacdo ao
contexto virtual, buscando o engajamento com 0s consumidores e stakeholders do
negécio, através dos SRS e plataformas digitais (sites institucionais, portais, e-
commerce, etc.). Outrossim, incube-se aos gestores a criacdo de mecanismos que
possam atrair 0 seu publico-alvo, garantindo, assim, melhor desempenho de suas acoes.
Sob a perspectiva de Li (2010), os internautas podem ser agrupados em
categorias por meio da “Piramide de Engajamento” (Figura 1), em que esta demonstra
as cinco funcdes desempenhadas pelos usuarios da web, quais sejam: (a) assistir, (b)
compartilhar, (c) comentar, (d) produzir e (e) moderar. Insta mencionar que 0S
internautas podem assumir papeis simultdneos nesta concepcao, sendo neste trabalho
destacado a funcao de “produzir”, especificamente na modalidade de producao videos

no canal do Youtube.

Figura 1 - Piramide do Engajamento
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Fonte: LI (2010).
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3 Ascensao do Youtube: a criacdo de um novo nicho

Nos ultimos anos o surgimento dos SRS se deu com uma frequéncia cada vez
maior. Esse fato pode ser justificado devido ao grande avanco tecnoldgico e a
popularizacdo da internet como um dos meios de comunicagdo mais dinamicos e
interativos das ultimas décadas. Entende-se que a dinamicidade deste tipo de recurso
proporcionou aos internautas novos meios de se comunicar, interagir e criar vinculos no
ciberespago.

As redes sociais sdo principalmente formatadas através de interacBes sociais
entre grupos e necessitam de dois fatores elementares para funcionar corretamente,
quais sejam: (1) os atores sociais, que podem ser definidos como pessoas e grupos de
pessoas, e (2) as conexdes, que seriam 0s lacos ou interagfes sociais (RECUERO,
2009). Partindo deste pressuposto, a facilidade das interacbes sociais através dessas
redes sociais deve-se principalmente a forma com que 0s grupos se conectam e
interagem entre si.

O Youtube foi concebido em junho de 2005 e seu conceito surgiu da dificuldade
enfrentada pelos fundadores em disponibilizar entre si pequenos videos feitos durante
uma festa (ELBERSE, 2014). Néao se sabe ao certo o motivo responsavel por atrelar o
Youtube ao mainstream®, entretanto, alguns estudiosos declaram acerca da introducéo de
novas ferramentas de interacdo social na plataforma e do compartilhamento dos videos
com outros sites e blogs.

Neste sentido, Burgess e Green (2009, p. 19) destacam que uma das versdes que

justificam o sucesso do Youtube esta relacionado:

a um quadro cdmico do Saturday Night Live que mostrava dois nova-
iorquinos nerds estereotipados cantando um rap sobre comprar
bolinhos e assistir As Cronicas de Narnia. Em dezembro de 2005 esse
clipe — intitulado Lazy Sunday (Domingo de Preguica) — tornou-se o
gue poderia ser chamado de primeiro hit do Youtube. A esquete de
dois minutos e meio foi vista 1,2 milhdes de vezes em seus primeiros
dias online, e mais de 5 milhdes de vezes em fevereiro de 2006 [...].

5 Mainstream é um conceito que expressa uma tendéncia ou moda principal e dominante. A traducdo
literal de mainstream é ‘*'corrente principal™ ou "fluxo principal". Disponivel em:
https://www.significados.com.br/mainstream/
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Sendo assim, entende-se que a escalada do Youtube para sua popularizagdo
prolongou-se além da prépria rede social a partir desse primeiro hit, aumentando assim
seu alcance como rede de compartilhamento de videos e de interagdes sociais. A
pequena ideia dos criadores se tornou entdo mais uma grande inovacdo tecnoldgica
saida do Vale do Silicio, culminando na compra do Youtube pelo Google por 1,65
milhGes de dolares, em outubro de 2006 (BURGESS, GREEN, 2009).

O Youtube é atualmente uma das redes sociais mais presentes no cotidiano da
populacdo mundial. Segundo dados da propria plataforma, a rede social possui mais de
um bilhdo de usuarios®, sendo esse nimero quase um terco do total de usuarios da
internet. Em 2011, por exemplo, o site ja contava com mais de 800 milh6es de usuarios
e cerca de trés bilhGes de acessos diarios (ELBERSE, 2014). No Brasil, segundo
pesquisa do Instituto de Pesquisa Provokers’, o nimero de brasileiros que assistiram
videos online em 2016 foi de 85 milhdes, sendo 82 milhdes relacionado a plataforma
Youtube.

Com o crescente nimero de usuarios ativos, o Youtube passou de apenas uma
plataforma de divulgacdo conteddo da midia tradicional para uma plataforma que
incentiva a producgdo de conteudo proprio de cada usuario, realgcando assim seu slogan
que diz “Transmita vocé mesmo” (ELBERSE, 2014). Deste modo, o Youtube passou a
receber diversos videos dos seus usuarios comuns, com diversos tipos de conteudo e

formatos, popularizando a utiliza¢do dos vlogs na rede social.

A predominancia de entradas de vlogs foi significativa por ser
exclusivamente um modo de producdo de video on-line criado por
usuarios. O préprio ato de vlogar ndo é necessariamente novo ou
exclusivo do Youtube. A forma tem seus antecedentes na cultura do
webcam, blogs pessoais € na mais difundida “cultura participativa”
[...], que caracteriza programas de entrevistas da TV e reality shows
que se concentram na observacdo da vida cotidiana. (BURGESS;
GREEN, 2009, p. 78)

Por ser tecnicamente mais simples de produzir, sendo necessario apenas uma
webcam em muitos casos, € proporcionar um tipo de conversa “cara a cara” com 0
publico, os vlogs dentro do Youtube logo se popularizaram a niveis extremos e tomaram

para si uma grande quantidade da audiéncia, propagando a ideia de producdo de

® Disponivel em: https://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/statistics.html
" Disponivel em: http://exame.abril.com.br/marketing/6-insights-youtube-brasil/
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conteddo para todos os usuarios, que viam nessa facilidade um excelente canal de
comunicacéo.

Assim surgiram os primeiros youtubers®, usuarios engajados na dindmica da rede
social que buscam proporcionar contetdo e gerar uma comunidade repleta de relagdes
sociais (BURGESS, GREEN, 2009). Desta forma, compreende-se que a figura do
youtuber passa entdo ser um produtor de conteido para o Youtube, colaborando com a

nocdo de comunidade e de rede social do site.

4 Mikannn: webcelebridade e digital influencer

Antes da proliferacdo dos SRS e da internet como conhecemos, o surgimento de
celebridades era exclusivamente determinado por outros meios. A palavra celebridade
possui origem no ato de celebrar algo e até o século XX era associada a pessoas que
faziam algo a ser celebrado (MARTINO, 2014). Apds o surgimento das redes sociais
como meio de comunicacgdo, o conceito de celebridade ganhou outras vertentes e passou
a se considerar o termo webcelebriades, celebridades nascidas dentro do ambito da
internet (MARTINO, 2014), ou seja, usuarios que de alguma forma ganham destaque
em redes sociais através de virais ou polémicas, por exemplo.

Ainda com base em Martino (2014), se tornar uma celebridade nas redes sociais
é algo relativamente mais facil. O autor ressalta que dentro do meio digital geralmente
as webcelebridades ndo fazem nada de extraordinario e ganham fama pelo simples fato
de ser. Ja segundo Rojek (2008), as celebridades surgem de trés maneiras: conferida,
adquirida e atribuida. A celebridade conferida ganha fama por descendéncia, como 0s
membros da familia real, por exemplo. Ja a celebridade adquirida é aquela que alcanca a
fama através de conquistas pessoais. Por fim, a celebridade atribuida, também chamada
celetdide pelo autor, sdo aquelas que ndo possuem nenhum talento extraordinario, mas é
conhecida por todos.

Partindo dessas caracteristicas supracitadas pelos autores € facil perceber que
dentro do ambito digital as celebridades surgem a partir do fato de serem conhecidas por
muitos e ndo por serem extraordinarias, seriam as chamadas celetoides. Com o grande

avanco tecnoldgico ficou cada vez mais frequente perceber o surgimento dessas

8 Uma geracdo de jovens que gosta de se comunicar através de videos na internet, seja para falar sobre
musica, para mostrar como Sse joga um game, ensinar uma receita ou fazer um tutorial de maquiagem.
Disponivel em: http://brasil.elpais.com/brasil/2015/05/09/politica/1431125088 588323.html
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webcelebridades advindas de redes sociais, que logo se tornam digital influencer, ou
influenciadores digitais, por possuiram o poder de transpassar credibilidade e empatia
para seu publico.

Entende-se que um influenciador “é aquele usuario de redes sociais digitais que
movimenta e influencia uma grande quantidade de pessoas através da sua reputacdo em
sites, blogs e redes sociais, para alavancar produtos, servicos e eventos”
(MONTELATTO, 2015, apud LOPES et. al., 2016, p. 127).

Dentro do @mbito do Youtube propriamente dito, a ideia do surgimento da
webcelebridade e digital influencer ndo foi diferente. Com a grande facilidade da
producdo dos vlogs, o alcance de conteddos especificos produzidos por pessoas
“comuns” no Youtube teve grande disseminacdo, aumentando o numero de produtores
da rede social.

Segundo dados da plataforma Youtube,” o nimero de canais que ganham mais de
seis digitos cresceu cerca de 50% no dltimo ano. Com os numeros crescendo, 0S
youtubers ganharam cada vez mais destaque dentro e fora do Youtube, chegando até
estrelar filmes e propagandas publicitarias'®, conquistando assim espaco préprio e
alcancando o patamar de digital influencer ou influenciador digital.

O influenciador digital torna-se, entdo, referéncia dentro da rede social que o
alcou para o sucesso midiatico por produzir um conteddo muitas vezes de nicho, por
servir de influéncia para uma legido de seguidores e principalmente por gerar
identificacdo com esses seguidores. Os influenciadores ganham ainda mais relevancia
quando se trata de divulgacdo e muitas vezes sdo incluidos em estratégias de marketing
de grandes empresas que buscam chegar a determinado publico de forma mais eficaz e
“cara a cara”, caracteristica bastante proeminente dos vlogs.

Desta forma, entende-se que o0s influenciadores digitais sdo “pessoas que
influenciam contingentes de pessoas, que levam as massas a concordar com uma dada
opinido ou a consumir determinado produto, assistir determinado espetaculo, ler
determinada revista ou jornal” (ARAUJO, 2009 apud LOPES et. al. 2016, p.127).

Ou seja, o influenciador digital muitas vezes possui sua definicdo diretamente
associada ao seu poder de persuasdo diante de seu publico. Para uma marca ter seu

produto divulgado para seu publico por uma pessoa até certo ponto comum, traz mais

% Disponivel em: https://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/statistics.html
19 bisponivel em: http://www.jb.com.br/heloisa-tolipan/noticias/2016/08/01/do-youtube-para-o-cinema-
kefera-aparece-em-primeira-imagem-de-comedia-juvenil/
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credibilidade e empatia, fazendo com que os receptores da mensagem possam confiar
no influenciador digital e consequentemente no produto. Rojek (2008) diz que a
celebridade € a melhor e mais importante forma de agregar desejo abstrato, pois ela
personifica o desejo num objeto animado, criando relagdo mais profunda de apego e
identificacéo.

Diante disso, buscou-se utilizar um youtuber atual que estivesse em atividade e
possuisse experiéncia com divulgacdo de marcas dentro dos seus vlogs, podendo, assim,
ser considerada como uma webcelebridade. Com isso, 0 objeto de estudo deste trabalho
é a youtuber Miriam Castro mais conhecida como Mikannn, ou Mika com trés n’s no
final.

Miriam Castro é formada em Jornalismo, tem 23 anos, atualmente reside em Séo
Paulo e atua como youtuber desde 2013. Antes de iniciar seu proprio canal, trabalhou
como apresentadora do Bloco X, quadro no canal do site de cultura pop Omelete.
Miriam é autodeclarada feminista, geek e otaku, e em entrevista para Vinicius Felix no

Medium™?, contou um pouco sobre o inicio como youtuber:

“Sempre fui muito mais texto do que video, morria de vergonha de
camera (e ainda morro). Na época em que trabalhei no Omelete, todo
mundo participava dos videos deles no YouTube, entdo tive que me
acostumar de um jeito ou de outro. Mas é sO ver meus primeiros
videos la para perceber que eu ficava constrangidissima. ”

Ap0s sua saida do Omelete e a pedidos dos seus seguidores, em 3 de maio de
2015 Miriam estreou o canal Mikannn com um pequeno video, que serve como uma
introducdo para recepcionar seus futuros assinantes, sendo de curta duracdo e com
pouca producdo. A ascensdo do canal de Mikannn veio junto com o lancamento da
quinta temporada da série norte-americana Game Of Thrones e através da publicacdo de
diversos videos sobre a série. O canal possui diversos nichos, principalmente temas
relacionados com os gostos da Mikannn, como a prépria série citada, animes japoneses
e Jogos.

O canal de Mikannn atualmente conta com 206.761 mil inscritos, com média de
duas ou trés publicacdes mensais sobre temas variados, e atualmente conta com 196
videos publicados, sendo o video “Teoria - O DRAGAO DE GELO | GAME OF

1 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=tUN1No_RZgk
12 Disponivel em: https://medium.com/@viniciusfelix/youtube-%C3%A9-a-nova-tv-mikannn-
€738103ac9b7
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THRONES™” de maior alcance contando com 359.335 visualizagdes, 17.665 “gostei”,
343 “nao gostei” e 862 comentarios, demonstrando, por sua vez, representatividade

consideravel no segmento digital.

5 Analise de dados

Determinou-se para analise de conteudo os videos do canal da Mikannn
compreendidos no intervalo de junho a novembro de 2016. Para tanto, foi detectado
pelos autores o total de 12 videos que continham algum tipo de uso da técnica de
testemunhal pela youtuber. Apos esta etapa, determinou-se quatro varidveis para que
pudesse ser sistematizado o estudo em questdo, sendo elas: (1) posicionamento, (2)
engajamento, (3) recepcdo e (4) interacao.

O primeiro aspecto analisado refere-se ao posicionamento da youtuber ao
introduzir as marcas e produtos dentro do contexto dos seus videos. Dentre os videos
analisados com contetdo patrocinados por marcas percebeu-se a atencao da youtuber ao
introduzir o patrocinio dentro do contexto do video, sempre criando a maior relagdo
possivel entre a marca e o contetido do video.

Na maioria dos videos analisados percebeu-se que o conteddo patrocinado pela
marca possuia total ou parcial relagdo com o restante do contetdo do video, salvo o
video intitulado “Cadé os REACTS? | Responde, Mikannn! #07” que se trata de um
conteldo de perguntas e respostas entre a youtuber e seus fas. Ou seja, a youtuber
sempre introduz o anuncio da marca dentro de um video que possua relacdo com o
produto, como por exemplo a introducdo do andncio de uma plataforma de streaming de
animes em um video com a temética de sugestdo de animes.

Percebeu-se também que a youtuber utiliza linguagem objetiva, destacando o
que ela viu de benéfico dentro do produto do anunciante, realcando as caracteristicas do
testemunhal. De modo complementar, observou-se 0 uso de expressdes como “eu
gostei”, “eu indico”, “eu me interessei” constantemente durante o anuncio, fato que
passa maior credibilidade. Por fim, notou-se também que a youtuber relembra, em
muitos dos videos, o produto anunciado dentre os segundos finais dos videos,
reforgcando a mensagem dita inicialmente perante os espectadores.

Considerando a variavel engajamento, detectou-se que durante 0 més de junho

os videos com alusdo a marca Warner Bros. Entrenteiment obtiveram views superiores

3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=gOlwcukyL 00
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ao demais meses (Grafico 1). Este fato pode ser justificado em detrimento do assunto

abordado nos videos, qual seja: a série Game of Thrones.

Grafico 1 — Média de views com o uso do testemunhal
no canal da Mikannn (jun — nov de 2016)
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Niimero de Views

hhhhhh
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Fonte: elaboracéo propria.

Ainda sob este aspecto, é valido ressaltar que esta tematica impulsiona de forma
consideravel o canal da Mikannn, ou seja, as empresas do ramo geek, que possuem
produtos licenciados de Game Of Thrones, devem reconhecer este tipo de agdo como
uma oportunidade, haja vista que os espectadores deste tipo de segmento teriam maior
propensdo de conhecer novos produtos relacionados a série, bem como adquirir 0s que
ja conhece, uma vez que a youtuber demonstra seguranca e credibilidade durante a
mencao dos produtos.

De modo analogo, percebe-se que existe frequéncia relativa em relacdo ao
engajamento, tendo uma média de cerca de 15.000 a 25.000 views nos demais meses
que ndo evidenciou-se a série Game Of Thrones. Outros picos de audiéncia foram
detectados nos meses de outubro e novembro de 2016 o qual possuia como tematica o
anime Pokémon e a série Harry Potter, respectivamente.

Os dados apresentados permitem uma melhor visdo sobre o delineamento das
preferéncias dos expectadores no canal da Mikannn, sendo este ponto crucial para que a
youtuber possa elaborar videos que sdo de maior interesse do puablico, assim como
despertar um olhar mais assiduo das marcas, no que diz respeito a qualquer tipo de
realizacdo de apoio/patrocinio.

Em se tratando da varidvel recepcdo, detectou-se que 0s internautas possuem

receptividade favoravel em relacdo aos videos com este tipo de estratégia. Com base no
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Gréfico 2, percebe-se que o indice de “Nao Gostei” € minimo, tendo por base o alto

indicador de “Gostei”, que prevalece em todos os meses no qual foi realizado a analise

Grafico 2 — Média de “Gostei” e “Nio Gostei nos videos com testemunhal
no canal da Mikannn (jun — nov de 2016)
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Fonte: elaboragdo propria.

Sendo assim, deduz-se que os espectadores do canal da Mikannn ndo possuem
incdbmodos quanto a apresentacdo de marcas durante a execucdo dos seus videos. Este
atributo reforca a qualidade com que é realizado os videos da youtuber, sendo
predominantemente natural e espontanea, permitindo com que os internautas vejam a
estratégia de testemunhal de forma convidativa e cativante.

O ultimo aspecto analisado foi a interacdo entre a youtuber e os seguidores que
comentaram os videos, bem como se da essa relacdo dialdgica. Percebeu-se que as
respostas dadas pela Mikannn em comentarios de seguidores sdo raras, em contrapartida
0s comentarios sdo muitos e maiores ainda quando se trata de videos com tematica de
Game of Thrones, Pokémon ou Harry Potter.

Com base na figura 2, percebe-se que além das poucas respostas, a youtuber
utiliza de poucas palavras ao responder, utilizando emojis, ou agradecendo de forma
sucinta como um simples “obrigada”. De modo geral, foi possivel identificar as
respostas da Miriam para com seus espectadores ocorre especialmente quando ha
comentarios que constam elogios, sugestdes ou informacdes complementares aos seus

videos.
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Figura 2 - Comentarios respondidos no video "INICIAIS EVOLUIDOS,
RED, BLUE e novidades de POKEMON SUN&MOON".

Ph Kun tras
E eu ja tenho até o meu time de Alola, Decidueye, Mimikyu, Silvally, evolugcdo do Salandit, evolugdo do Wimpod e Passimian

é Artur Heps 6 meses atras
Merchan da riqueza {2
*’ o a

Pedro Marinelli & meses atras
Hey Mikannn!
Cada vez amando mais esse nove jogo de Pokémon!

Eu j4 ia escolher a coruja mesmo, mas nem tinha me ligado na parte inédita dos topos dele. rs
Eu até curti o gato, mas a evolugdo final dele ndo me agradou. xP

Ler mais

Fonte: Youtube.

Em suma, avalia-se como positivo a utilizacdo da técnica de testemunhal no
canal da Mikannn, tendo em vista o alto engajamento obtido em seus videos, bem como
o nivel de receptividade durante todos os meses em que foi realizado a analise de
contetdo. Deste modo, evidencia-se a relevancia dos youtubers para a divulgacdo de
marcas, bem como torna-se evidente a oportunidade das empresas de se aliarem aos
influenciadores digitais, haja vista que estes possuem elo de maior proximidade maior

com os consumidores, de maneira geral.
6 Consideracodes Finais

Diante o grande boom dos SRS, nota-se o crescimento de estratégias adotadas
por marcas e empresas de diversos segmentos para abranger uma parcela maior de
mercado, a fim de atingir seus diferentes publicos. Assim sdo inseridas as estratégias de
comunicacdo digital, que visam falar diretamente com determinado publico através de
pessoas consideravelmente representativas no contexto dos SRS, culminando, assim, no

uso da imagem do digital influencer para a divulgacéo de produtos ou servigos.
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Através da andlise produzida para este artigo percebeu-se que este tipo de
estratégia é bastante satisfatoria quando realizada em conjunto com o digital influencer
indicado, que possua carisma e publico solido. Viu-se que apesar da inser¢do desse tipo
de anuncio patrocinado dentro dos videos da youtuber Miriam Castro, ndo ha nenhuma
espéecie de represalia a esse tipo de conteudo, observando-se, inclusive, elogios em
relacdo as parcerias realizadas com as empresas.

Apesar de pouco tempo dentro do seguimento de youtuber, Miriam Castro
conseguiu construir sua imagem e solidificar seu publico de uma maneira impar, dando-
a assim liberdade para realizar esse tipo de parceria com empresas e produzir anincios
dentro dos seus videos rotineiros sem interferir na experiéncia do seu fa ao assistir esse
contetdo.

Portanto, percebe-se que a utilizacdo de estratégias com o uso de contetdo
patrocinado sdo muito bem vindas tanto para as empresas como para os digitais
influencers, pois este tipo de associacdo acarreta beneficamente para os dois lados,
dando maior visibilidade para o digital influencer, bem como contribui, direta e

indiretamente, na credibilidade do produto/servigo ofertado pelas empresas.
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