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RESUMO

O objetivo deste trabalho é identificar nos videos do programa Barriga no Balcdo, no
YouTube, as formas de comunicacao publicitaria utilizadas pela VVoid General Store, para
a geracdo Millennials. Através da pesquisa bibliografica, apresentamos a publicidade a
caminho da internet e suas transformacGes com o advento das novas midias.
Apresentamos também o YouTube, sua criacdo, crescimento, as formas de producéo e
linguagem desta plataforma e a definicdo da estratégia testemunhal na publicidade.
Apresentamos e explanamos 0s hébitos, interesses e comportamentos dos Millennials.
Ap0s isso, descrevemos a empresa VVoid General Store e o0 programa Barriga no Balcéo.
Pela analise da amostra podemos concluir que os videos do programa Barriga no Balcao,
através da linguagem utilizada, do uso do testemunhal por pessoas reais e o tipo de edi¢cdo
estdo inovando na comunicacdo em relagéo a publicidade tradicional. Essa inovacéao faz
parte da cultura dos Millennials que busca novas formas de pensar atitudes e habitos
tradicionais, tornando a comunicacdo da Void General Store de Millennials para

Millennials.

Palavras-chave: Millennials, Publicidade, YouTube, VVoid General Store.
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INTRODUCAO

Um dos principais desafios para a publicidade nos dias atuais é se adequar ao
publico que se quer atingir. Na atualidade, a tarefa ndo é mais tao facil como antigamente,
em que o produto era anunciado e o publico era quem deveria ir atras dele. Com o advento
da internet e com a facilidade que o consumidor tem de expressar suas opinides sobre o
produto ou anuncio pelas redes sociais 0 caminho para chegar até ele tem se tornado o

principal objetivo das empresas e das marcas.

Quando se trata de Millennials, o caminho é um pouco mais dificil. Por ser uma
parcela de consumidores muito mais atenta e exigente, 0 mercado possui a obrigacéo de
atendé-la de forma que o produto ou servico nao seja apresentado para ela apenas com o
intuito de venda, mas que o consumo daquele produto ou servico lhe traga também uma
experiéncia. Desta forma, as formas como devem se apresentar para eles ndo podem ser
tradicionais ou normativas, segundo Tapscott (1999, p. 67) os Millennials “vivem e
respiram inovacgdo, constantemente procurando aperfeicoar 0 modo como as coisas Sao

feitas™.

Partindo dessa emergéncia na comunicagéo para os Millennials, o despertar para
0 estudo do programa Barriga no Balcao surgiu pelo fato da VVoid General Store tentar
suprir essa necessidade e oportunidade com videos mensais divulgando os produtos da
loja de uma forma néo convencional, em relacdo a publicidade tradicional, mas natural

em relacdo ao publico da empresa.

Este trabalho portanto, consiste em analisar nos videos do programa Barriga no
Balcdo no YouTube, as formas de comunicacdo publicitaria utilizada pela VVoid General
Store para os Millennials. A amostra foi definida com trés videos escolhidos através de
um sorteio, dentre um universo de 30 videos ja existentes. O método de analise foi
construido através de categorias para facilitar a forma como é feita a comunicacdo

publicitaria pela VVoid General Store.

O referencial tedrico se inicia por uma descri¢do da publicidade a caminho da
internet, como ela foi se modificando com as transformacdes das midias, passando pelo
YouTube e as formas de producéo e linguagem desta plataforma e por fim a definicéo da
estratégia testemunhal. Seguido da explanacdo da geracdo dos Millennials, com a

finalidade de entender como sdo, habitos, interesses e comportamento. A partir disso
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apresentamos a empresa, através do seu historico até a criacdo da VVoid General Store, 0
programa Barriga no Balcdo seguido da descricdo dos videos seguindo as categorias
construidas para a analise: linguagem utilizada para apresentagédo dos produtos; estratégia

testemunhal; como foi feita a edi¢do dos videos.
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1 PUBLICIDADE A CAMINHO DA INTERNET

Na Antiguidade Cléssica, a publicidade surge com o intuito de divulgacdo de
eventos, estabelecimentos comercias, de produtos e escravos. Esses anunciantes iam para
as ruas distribuir essas informacdes para as pessoas. Segundo Elod Muniz (2004, p. 2)
“nesta fase, a publicidade era sobretudo oral, feita através de pregoeiros, que anunciavam
as vendas de escravos, gado e outros produtos, ressaltando as suas virtudes”. Durante a
Idade Média, a publicidade ja da grandes passos de evolucdo com a criagdo de marcas
para identificacdo de estabelecimentos comerciais e seus servigos.

Entre os séculos Xl e XIX, com o desenvolvimento da Revolucdo Industrial, a
demanda comercial aumenta pela superproducédo acelerada. Desta forma, a publicidade
transforma-se de informativa em persuasiva. Muniz (2004, p. 3) afirma que: “Para atender
a esta necessidade, as técnicas publicitarias foram se aperfeicoando. A publicidade
tornou-se mais persuasiva, perdendo o sentido inicial, de carater exclusivamente

informativo”.

Para Gomes (2003) este € um grande divisor de aguas entre a publicidade antiga
e a moderna, e ela deve ser interpretada, levando em consideragéo a inten¢do do emissor.
Sendo assim, podemos dividi-la em dois momentos: sendo a primeira com a Pré-
Revolugéo Industrial, quando a informacéo é predominante sobre a persuasédo e a segunda
parte na Pos-Revolucdo Industrial, quando a persuasdo € predominante sobre a

informacao.

O conceito de moderno de publicidade surge durante o século XIX junto com as
novas midias. Segundo Lara (2010, p.103) “cada passo dado no sentido da produgao era
acompanhado pela evolucdo das mensagens com um incremento eficaz dos meios de

divulgar novos produtos”.

No seculo XX, durante 0s seus primeiros vinte anos, o crescimento da economia
mundial favoreceu movimentos globais, especialmente nas grandes capitais, alterando o

estado atual e abrindo portas para a novidade. Sobre isso, Lara (2010) afirma:
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Paralelamente, os meios de comunicacdo (aqui vistos como transmissores de
mensagens por sistemas indiretos) privilegiaram o pensamento globalista,
atingindo maiores publicos tornando mais simples a tarefa de divulgar. Desde
a criacdo do telégrafo, passando pelas transmissdes por meios eletrénicos, até

0 advento do radio, tudo conspirou para criar nossa globaliza¢do atual”
(LARA, 2010, p. 40).

Nos dias atuais percebe-se mais uma grande mudanca na publicidade que trabalha
mais com a imagem da marca, na busca de maior confianga do publico. Isso acontece pela
venda, que ja é um processo que inclui o aconselhamento, a ajuda e apoio na decisao de

compra, o pés-venda, etc. (LARA, 2010).

Ainda, segundo Gomes (2003), existem duas formas de publicidade: a que é
destinada a criar, aumentar ou manter certa percepcao de um produto/marca e aquela que
é destinada a fazer como que o publico pense com outra perspectiva a respeito de um
produto ou marca. Sendo assim, é necessario que a publicidade utilize de duas ferramentas

principais: a informacéo e a persuaséo.

Informar e persuadir séo objetos globais de comunicagéo publicitaria. Informar
é transmitir conhecimentos. Os antncios transmitem os dados idoneos, que sob
uma forma concreta, assegurem a consecucdo do objetivo perseguido.
Informam o receptor sobre tudo aquilo que é como interessante, para que ele
adote a decisdo de adquirir o produto ou servico. Nas mensagens publicitarias,
a informacao é convertida em argumento de persuasdo (GOMES, 2003, p. 35).

Sendo assim, podemos verificar que a publicidade ndo acontece de forma isolada,
individual ou de forma linear. Definindo-se uma finalidade especifica, 0os anuncios e
campanhas publicitérias se concebem na finalidade de efetivacdo e direcionamento de
esforcos do emissor para o receptor, para assim transmitir a sua mensagem com qualidade
e eficiéncia.

Na busca pelo efeito desejado com a publicidade, diferentes plataformas
comunicacionais sdo utilizadas para ter o carater assertivo do publico-alvo em cada
anuncio ou peca publicitaria. A utilizacdo de meios impressos ou digitais, sdo estratégias
persuasivas que dependem muito da necessidade comunicativa da marca ou produto

utilizado.

Na proxima secdo, discorre-se sobre a publicidade na Internet que € a plataforma

onde o objeto de estudo dessa monografia esta inserida.
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1.1 A Internet e a comunicacao

Nos dias atuais, uma das principais plataformas comunicacionais é a Internet.
Sempre tivemos a constante necessidade de interacdo e comunicagdo, “a formagdo de
redes € uma pratica humana muito antiga, mas as redes ganharam vida nova em tempos
atuais transformando-se em redes de informagao energizadas pela Internet” (CASTELLS,
2001, p. 7). GOémez (2006, p. 378) ainda afirma que a Internet, “apenas traz novas
condicdes a comunicacao, permitindo uma relagdo mais individual, mais pessoal entre as

pessoas”.

Grandes mudancas no mundo da comunicacdo se deram através do advento da
internet. Para Santaella (2007) antigos obstaculos para a transmissdo de informacdes
foram quebrados, as formas de relacéo se transformaram, assim como o tempo e 0 espago,
desta forma, a sociedade esta passando por uma época em que esta ganhando mais espago
para ser ouvida, compartilhar informacdes, produzir experiéncias, ideias e ideais. Castells
(2001) complementa no que se refere a facilidade que a internet trouxe para a
comunicacgéo independentemente do lugar ou momento desejado e em grande escala. O

autor nos traz dados pertinentes a essa afirmacao:

No final de 1995, o primeiro ano de uso disseminado da world wide web, havia
cerca de 16 milhdes de usuarios de redes de comunicacdo por computador no
mundo. No inicio de 2001, eles eram mais de 400 milhGes; previsdes
confidveis apontam que haverdo cerca de um bilhdo de usuérios em 2005, e é
possivel que estejamos nos aproximando da marca de dois bilhdes por volta de
2010, mesmo levando em conta uma desaceleracdo da difusdo da Internet
quando ela penetrar no mundo da pobreza e do atraso tecnoldgico
(CASTELLS, 2001, p. 8).

Impulsionados por essa dindmica de espaco e tempo nunca antes experenciada, as
pessoas, em especial os jovens, cresceram rodeados de ideias futuristicas em que a
realidade seria ultrapassada e os seus estilos de vidas transformados com o

desenvolvimento de novos sistemas midiaticos.

Mediados pelos meios digitais, a sociedade vive uma era em que possui voz, onde
as pessoas estdo compartilhando pensamentos, ideias e experiéncias e possuem
autonomia na producdo, compartilhamento e consumo de conteddo. Nessa era, a

sociedade possui 0 controle sobre sua prépria histéria e vive num mundo onde as velhas
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e novas midias se esbarram, onde quem produz as midias e quem consome interagem de
maneira imprevisiveis (JENKINS, 2008).

A internet é uma ferramenta de comunica¢do muito poderosa, rapida e com um
custo mais baixo que os meios mais tradicionais. Nela é possivel utilizar textos, imagens,
videos, sons e € possivel atingir com precisao o segmento que vocé precisa alcangar. “A
flexibilidade da publicidade on-line é total, pois uma campanha pode ser lancada,
atualizada ou cancelada imediatamente” (PINHO, 2004, p. 119), além disso o seu publico
alvo pode interagir com o andncio, gerando clicks, obtendo mais informacdes sobre o que

esta sendo anunciado até a efetuacdo da compra, se esse for o caso.

Esse mundo totalmente novo que ela representa para a comunicacao, Lara (2010)
destaca que ndo ha a necessidade de ser um estudioso no assunto para perceber que a
realidade ja esta entrelacada com o virtual. Ela é favorecida pelo hipertexto e integrada
na cumplicidade entre transmissor e receptor, espectador e produtor, pablico e anunciante,

pontos em que essa rede tecnologica possibilita essa condicao.

Entdo, dentro dessas novas redes, cada vez fica mais claro que a finalidade béasica
da publicidade nédo é somente a venda. Como plataforma comunicacional, seu objetivo é
reforcar ou modificar, tanto atitudes quanto habitos, ou seja, conforme as ideias,
realidades e questdes vao se modificando, a publicidade e a sociedade véo se adaptando

a essas transformagoes.

As plataformas digitais possibilitam a concentracdo de varios meios de
comunicagdo em um Unico espago. As linguagens e a relacdo com esses meios digitais se

tornaram heterogéneas com uma multiplicidade mais perceptivel.

No intuito de entender as novas relacfes entre quem absorve informacdes
(também, o conhecimento) e as interfaces renovadas de organizacdo desse
contetdo, é vital compreender a transversalidade inscrita nos meios, hoje,
muito nitidamente dirigida por concepcdes abertas de construcéo e, sobretudo,
a partir de bases heterogéneas e mutantes (ARENDT, 2009, p. 6).

Com o acesso facilitado ao meio digital e a necessidade comunicacional, surgem
como uma consequéncia a essas necessidades, as midias sociais. Para Torres (2009, p.

113) “Refiro-me as midias sociais como um conjunto de todos os tipos de formas e midias
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colaborativas”, sao vastas, fazem sua contribuigdo no que diz respeito ao

compartilhamento de conteddo e a interatividade entre os usuarios.

1.1.1 Redes Sociais

As redes, como discutido no subcapitulo anterior, € uma pratica humana muito
antiga, pois sempre foi necessaria a interacdo e comunicacao entre as pessoas. Foi a partir
da Internet e a Web 2.0, que essa pratica muito popular se tornou virtual com a chegada
das redes sociais virtuais. Hoje em dia, as redes sociais se tornaram um espaco fiel dentro
da vida das pessoas, tanto que tornou-se quase como que uma obrigatoriedade fazer parte

de pelo menos uma delas.

Rede social nada mais € do que pessoas se comunicando, interagindo e realizando
trocas sociais. Segundo Wasserman e Faust apud RECUERO (2009), uma rede social
consiste na juncdo de dois elementos principais: atores (pessoas, instituicdes ou grupos)
e suas conexdes (interacdes ou lacos sociais). E um grupo de pessoas compreendido pela
metafora estrutural de rede. Em seu livro “Redes Sociais na Internet” (2009, p. 24)
Recuero afirma que “uma rede ¢ uma metafora para observar os padrdes de conexdo de
um grupo social, a partir de conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem
darede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde nédo € possivel isolar os atores sociais

nem suas conexoes”.

As redes sociais estdo inseridas dentro do formato das midias sociais que para
Torres (2009, p. 113): “Refiro-me as midias sociais como o conjunto de todos os tipos e
formas de midias colaborativas”. Ou seja, tendo ideia de que as midias sociais sd0 mais
amplas, constituidas de sites e ferramentas que possibilitam o compartilhamento de
contetdo, disponibilizando um espaco para interacdo entre os usuarios, formando ou néo,

redes sociais.

O autor ainda discorre que, com tantas possibilidades de midias disponiveis, 0
modelo tradicional de comunicacdo sofre alteragdo, havendo uma imersdo dos sistemas
midiaticos as novas realidades de mercado, sociedade e cultura da geracdo atual.
Antigamente o usuario era mediado pelos meios de comunicacdo por uma espécie de

hierarquia, onde o conteudo era filtrado e reproduzido de acordo com o que 0 meio de
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comunicacdo estabelecia conforme seus interesses. A partir da Internet e da criacdo das
plataformas digitais, essa nova cultura digital promove a quebra de barreiras entre quem

produz o conteudo e quem recebe, transformando esse sistema hierarquico insuficiente.

Dentro dessa premissa, como exemplo de midia social mais famosa do mundo
dentro do nicho de audiovisual, destacamos o YouTube, onde se localiza o objeto

principal deste trabalho.

1.1.2 YouTube

Criado pelos jovens empreendedores e ex-funcionarios do site de comercio
eletrénico on-line PayPal, Chad Hurley, Steven Chen e Jawed Karim o YouTube € hoje
a maior plataforma de compartilhamento e transmissao de videos na Internet (BURGESS;
GREEN, 2009).

Lancado em maio de 2005, o YouTube surge como um site de armazenamento de
videos em que 0 usuario pode tanto assistir aos seus videos como compartilha-los e
também interagir com outros usuarios. Segundo os autores Burgess e Green (2009, p.18)
o site disponibiliza uma interface intuitiva e integrada, onde o usuario pode fazer o upload
(carregamento) dos videos, publicar e assistir via streaming sem precisar ter muito

conhecimento sobre tecnologias.

O sucesso dessa plataforma veio logo apds o seu lancamento. Em 2006, o
YouTube foi comprado pela gigante Google por uma fortuna de 1,65 bilhdes de dolares
(BURGESS, GREEN, 2009). Com um crescimento exponencial, desde entdo, o YouTube

se tornou um fenémeno global e parte importante da cultura digital.

Burgess e Green (2009) explicitam que o YouTube é um servigo que funciona
especialmente como uma plataforma de midia que apenas integra contetdo produzido de

Seus usuarios, ou seja, nao produzem o contetido publicado nele:

O YouTube na realidade ndo esta no negdcio de video — seu negocio é, mais
precisamente, a disponibilizacdo de uma plataforma conveniente e funcional
para o compartilhamento de videos on-line: os usudrios (alguns deles parceiros
de contetdo premium) fornecem o contetdo que, por sua vez, atrai novos
participantes e novas audiéncias (p. 22).
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Ainda, os autores Burgess e Green (2009, p. 23) salientam: “para o YouTube, a
cultura participativa ndo € somente um artificio ou um adereco secundario; €, sem duvida,

seu principal negdcio”.

O YouTube é um site gratuito, e pode ser acessado por diversos dispositivos como
computadores, celulares, Smart TVs, tablets. O site divide os seus videos em categorias
diferentes, o que facilita 0 acesso ao usuario aos videos que estdo em destaque no
momento, em mais recentes ou mais populares. Se 0 usuario criar uma conta, 0S
algoritmos do site fazem com o que o sistema dessa plataforma se adeque ao que foi
registrado durante o acesso e se modifica constantemente conforme as a¢des do usuario.
O seu histdrico de navegacdo faz com o que esse sistema se atualize conforme a interacao

for feita pelos videos assistidos ou pesquisa realizada.

1.1.3 YouTube e a publicidade

Pelo seu crescimento exponencial, principalmente ap6s a compra do site pelo
Google, juntamente com a mudanca que o YouTube trouxe para a cultura midiatica
digital, foi preciso todo o sistema se adequar a essas mudancas. Como desvantagem,
segundo Rodrigues (2007) a apropriacao de conteido por outras pessoas, acabou gerando
problemas com direitos autorais e por consequéncia, ocorrendo a retirada do conteido

que ja estava no ar.

As estatisticas atuais do site nos mostram que desde Julho de 2014, o YouTube ja
pagou cerca de US$ 2 bilhdes de ddlares para titulares que reivindicaram receitas pelos
seus direitos. Em Julho de 2015 associaram-se mais de 8.000 parceiros, isso inclui,
emissoras de TV, estudios de cinema e grandes gravadoras, que reivindicaram mais de
400 milhdes de videos, ajudando, assim, a controlar os contetdos no site e gerar receitas

pelos videos com direitos autorais.

Segundo a Serasa Experian, pela sua ferramenta global de inteligéncia em
marketing digital, o YouTube foi a segunda rede social mais visitada no ano de 2014

(com 26,04% de visitas). Burgess e Green ainda complementam:



18

O wvalor do YouTube ndo é produzido somente ou tampouco
predominantemente pelas atividades top-down da YouTube Inc. enquanto
empresa. Na verdade, varias formas de valores culturais, sociais e econémicos
sdo produzidos coletivamente em massa pelos usuarios, por meio de suas
atividades de consumo, avaliacdo e empreendedorismo (BURGESS, GREEN,
2009, p. 23).

Sendo uma plataforma agregadora de contetdo, ela destaca os videos que ali sdo
compartilhados e geram lucros através de anuncios, nessa logica, quanto mais esse
conteudo for visto, consequentemente mais anunciantes vao se interessar, principalmente

pela abrangéncia que o seu produto pode alcancar.

Burgess e Green (2009) ainda afirmam que a interface do site nitidamente
demonstra uma proposta comercial, sendo as producdes comerciais que pagam pelo
espaco publicitario, os que se destacam no site, que consequentemente acumulam um

maior nimero de visualizagao.

Em seu site Marketing Tecnoldgico, Bruno Gomes diz que “a utilizagdo do
YouTube como canal de promocao online tem deixado muitas empresas de fora, 0 que ao

mesmo tempo cria maiores possibilidades de retorno para quem ja usa” (GOMES, 2011).

Para seus criadores de conteudo, o YouTube dispde de diversos formatos de
publicidade, como por exemplo: anuncios grafico, a direita do video em destaque,
aparecendo acima da lista de sugestfes; anincios de sobreposicao, que séo exibidos em
caixas semitransparentes na parte inferior dos videos; anincios que antecipam a exibicéo
do video escolhido, que pode ser pulado apds 5 segundos; andincios que antecipam a
exibicdo do video escolhido, mas que ndo podem ser pulados, tendo que ser assistido por
inteiro; anuncios que antecipam a exibicdo do video escolhido, que ndo podem ser
pulados, mas que sdo de curta duracdo (até 6 segundos); cartbes patrocinados, mostram
contetidos que possam ser relevantes ou sdo relacionados ao video assistido. (YOUTUBE,
2017)

A partir dessas ferramentas de publicidade proporcionado pelo YouTube que 0s
usuarios produtores de conteudos intitulados como Youtubers exercem a sua funcéao

resultante em audiéncia.
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1.1.4 Youtubers e influenciadores digitais

Chamados de youtubers por Bittencourt, Motta e Viana (2010), 0s novos
comunicadores desta nova era digital sdo aqueles que produzem contetdo e influenciam
comportamentos e opinides dentro de seus canais no YouTube para o seu publico.
Interagem com eles através da plataforma pelos comentarios dos videos e pelas outras

redes sociais.

Existem diversos nichos dentro desse universo, basicamente 0s youtubers
produzem videos como se fosse um “diario online”, discutindo assuntos relevantes para
0 seu publico, sejam assuntos polémicos, assuntos atuais, gostos, dicas, desafios, relatos
de experiéncias, sentimentos. Para Recuero (2009) toda essa exposi¢ao na internet, faz
parte desse universo e se torna uma obrigatoriedade para existir nele. E necessario se

expor e ser visto para fazer parte dessa sociedade em rede.

Essas novas celebridades e formadores de opiniéo, pela proximidade que tém com
0 seu publico e por serem “pessoas reais” acabam trazendo uma identificagdo muito
grande com o seu publico e como consequéncia, chamando a atencdo de empresas e
marcas que procuram atingir o seu publico de forma mais certa e concreta. Para Burgess
e Green (2009) a possibilidade de ganho caminha entre os ambos os lados: das marcas e
empresas e para 0s produtores de contelldo. Segundo uma matéria publicada no Estadao:
““Youtubers’ viram estrelas das marcas” as empresas eStdo atentas aos canais mais
populares, através do numero de visualizacdo e audiéncia e estdo contratando essas

pessoas para vender o seu produto.

Bittencourt, Motta e Viana (2014) ressaltam que a interacdo entre o publico e o
youtubers nos canais, comprovam a ideia de que eles sdo lideres de opinido, pela
quantidade de seguidores e de visualizacdes dos videos. Lideres de opinifes sdo as
pessoas que ajudam a formar a opinido do seu publico através das suas mensagens,
segundo Martino (2009) através disso, é criado um filtro de quem sera atingido com a sua

tematica.

Com essa procura de empresas e marcas pelos youtubers, eles acabam
promovendo produtos que fazem parte de suas caracteristicas, perfil e comportamento,
assim seus fas e seguidores acabam por adquirir esses produtos pelo fanatismo e

identificacdo que representa, para Freire Filho:
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Ser fa é ter profunda admirac&o por algo ou por alguém. E querer conhecer
plenamente, se envolver, dedicar tempo e energia. E transformar o objeto de
sua admiracdo em parte de seu cotidiano, das suas amizades, conversas,
compras, viagens, reflexdes e lembrancas; em algo significativo que vai lhe
acompanhar durante um periodo de tempo curto, como a adolescéncia, ou
longo, como uma vida inteira (FREIRE FILHO, 2013, p. 6).

Os internautas e seguidores absorvem a informacdo pelo ponto de vista dos
youtubers e para Bittencourt, Motta e Viana (2014), é possivel identificar e entender a
relevancia na influéncia na divulgacéo de produtos, onde as marcas aparecem dentro de

um contexto mais informativo do que publicitario. Martino afirma que:

As influéncias transmitidas pelos meios possivelmente atinjam primeiro 0s
lideres de opinido. Ou seja, individuos que repassam informacdes dos meios a
outros individuos do grupo, menos ativos, exercendo assim influéncias sobre
estes (MARTINO, 2009, p. 2).

Além de formadores de opinido, 0s youtubers sdo considerados influenciadores
digitais, este € um fendmeno, que segundo Daniela Pintdo (2016) em uma matéria da
Folha de S&o Paulo, estd ganhando forca rapidamente, tendo em vista o porcentual de
brasileiros que passam o tempo assistindo a videos on-line é de 30% a mais que as outras
midias, fazendo com que as marcas estejam presentes através dessas celebridades do

ciberespaco.

O site Meio e Mensagem (2016) realizou juntamente com a plataforma youPIX,
GFK e AirIinfluencers a primeira pesquisa brasileira sobre esse mercado de
influenciadores digitais. Na matéria, Bia Ganja, que é fundadora do youPIX, relata que
os influenciadores estdo dentro das estratégias de comunicacao das marcas de uma forma
bem significante e esta pesquisa foi realizada para esclarecer informacdes e entender o
cenario do mercado atual e o uso dos influenciadores digitais na internet brasileira como

estratégia comercial.

Em outra matéria para o site youPIX (2016), Bia ressalta que “consumidores
passaram a ter parte na construcdo das marcas. E uma nova onda de influenciadores
apareceu para complicar ainda mais o meio campo”. Ela traz ainda pontos importantes

sobre a pesquisa, como: 40% dos influenciadores digitais com mais de 1 milhdo de fas é
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mulher; 2% dos influenciadores digitais geram 54% das interac6es nas redes; A rede com
menor quantidade de influenciadores com mais de 1 milhdo de fas € o YouTube; O que
mais importa para as marcas na hora de contratar influenciadores é a relevancia que ele
tem junto com a sua audiéncia; Postagens identificadas como patrocinadas, recebem

25.3% menos comentarios, 12.7% menos curtidas e 83% menos compartilhamentos.

Gabriela Manzini (2016) afirma que o trabalho do influenciador so6 sera efetivo se
0 produto ou servigo anunciado por ele estiver dentro do seu perfil e 0 universo, dessa
forma, ele nédo corre riscos de passar a informacéo errada para os seus seguidores. Ariel
Alexandre em entrevista a Gabriela, diz que o influenciador ndo tem somente fas, ele
possui seguidores engajados “o ideal ¢ explorar os youtubers de nicho que tem um bom

nimero de retengdo de audiéncia em cada video que ele posta”.

Os influenciadores digitais geram valor para a marca, mas para Manzini (2016),
que isso so se tornara real quando o produto e servico divulgado se encaixar dentro da
sua audiéncia, que estara pronta para absorver as informacdes que forem passadas a eles.

Ariel Alexandre ainda comenta que:

Eles sdo produtores de contetido e alguns tém uma audiéncia muito grande para
impactar. Hoje, os youtubers tem um canal, mas também tem loja na internet,
livro, etc. E é bom lembrar que cada vez menos o0s jovens tém assistido a TV
aberta e [cada vez] mais ao YouTube e redes como Snapchat, o que mostra o
potencial de alcance que o marketing pode explorar (ALEXANDRE, 2016).

A pesquisa disponibilizada no site da youPIX (2016) revelam algumas
caracteristicas que esses influenciadores possuem, como por exemplo, a conex@o com 0s
consumidores de maior relevancia com a sua espontaneidade. A relevancia desses
conteudos sdo o termdmetro que as marcas usam para realizarem as suas parcerias e para
essas parcerias serem concretizadas, os influenciadores precisam ter um nimero de
seguidores significativo e uma relacdo boa com eles, medido através de curtidas,

comentarios e procura.

Desta forma, percebe-se que os influenciadores digitais estdo realmente mudando
o mercado, trazendo diferentes recursos para as marcas tragarem estratégias diferentes

para facilitar o contato com o seu publico-alvo.
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1.1.5 Youtubers e a producéo audiovisual

A producdo audiovisual dos youtubers seguem uma estética prépria. O formato
dos videos, o enquadramento, as tomadas, a edi¢éo, a relacdo de quem produz com quem
consome esse contetdo sdo levados em consideracdo na analise de como os videos
produzidos por eles estdo cativando cada vez mais os consumidores desses conteudos.
Cerca de 96% dos jovens brasileiros séo internautas, segundo uma pesquisa realizada em
2015 pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE).

Sendo desses, 90% utiliza a internet para consumir contetdos de entretenimento
através das redes sociais ou pelo YouTube. Jenkins (2009) explica como a concentracao
de todo o contetdo produzido em uma plataforma tem conquistado cada vez mais

produtores e consumidores.

Ter um site compartilhado significa que essas producdes obtém uma
visibilidade muito maior do que teriam se fossem distribuidas por portais
separados e isolados. Significa também a exposicao reciproca das atividades,
o0 rapido aprendizado a partir de novas ideias e novos projetos e, muitas vezes,
a colaboragdo de maneiras imprevisiveis, entre as comunidades (JENKINS,
2009, p. 348).

Carreira (2015) explana que os youtubers possuem a capacidade de satisfazer as
necessidades simples de informacdo e entretenimento. Pelo fato da liberdade de temas e
pelo formato que produzem seus conteudos conquistarem diversos tipos de gostos. “Os
youtubers sdo livres, portanto, para experimentacdo. Mesmo com 0 crescimento da
profissionalizacdo entre os produtores com maior numero de visualizagbes, uma parte
consideravel procura manter, de forma estratégica, a aparéncia de contetudo audiovisual
caseiro” (CARREIRA, 2015, p. 8).

A autora ainda diz que o tipo de formato utilizado por eles produz uma “sensagio
de proximidade entre o produtor”, pelo fato de o cendrio, muitas vezes, ser de ambientes

internos de casas e quartos, além da utilizacdo da linguagem informal.
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Longe de se deixar escravizar por uma norma, por uma “linguagem’ no sentido
restritivo do termo, cada obra, na verdade, reinventa a maneira de se apropriar
de uma tecnologia enunciadora do video. Nesse sentido, as “possibilidades”
dessa tecnologia estdo em permanente mutagao e crescem na mesma proporgao
de seu repertorio de obras” (MACHADO, 1993, p. 17).

Como j& citado anteriormente, o YouTube também abriga produc6es audiovisuais
profissionais, com producdo, roteiro e técnicas de grandes empresas. Porém, 0 que seré
analisado neste trabalho, é a producdo independente, que ndo necessita de grandes
estruturas, roteiros e técnicas, e que ndo possuem a preocupacdo de atingir certo

profissionalismo.

Segundo o proprio site do YouTube (2017), atualmente ele atinge a faixa etaria
adultaentre 18 a 34 anos e 18 a 49, do que qualquer outra rede a cabo nos Estados Unidos.

Sendo que, 0 YouTube esta presente em mais de 88 paises e 76 idiomas diferentes.

1.1.6 Estratégia Testemunhal

Teoricos da comunicagdo vem estudando desde a ultima década o testemunho
midiatico, que segundo Frosh e Pinchevski (2009) seria a unido do relato de uma pessoa
pela visdo da midia. Para Cadena (2011) o auge dos andncios testemunhais se deu por
volta de 1960, quando as estrelas de cinema usavam da sua imagem de sucesso, glamour
e prestigio para os anunciantes. Nos anos 70 e 80 o testemunho de médicos veio para

expandir ainda mais esse formato.

Dado como estratégia, o andncio testemunhal, segundo Clow e Baack (2004)
utiliza do depoimento de pessoas que apresentam as experiéncias que tiveram usando
certo produto ou servico. Para Carrascoza (2010), o testemunho preza pela abordagem
das qualidades do produto, relatando-as de forma sutil para despertar no publico o desejo

de ter também a mesma experiéncia. Erbolato afirma que:

A propaganda testemunhal baseia-se na credibilidade dos comunicadores —
apresentadores e animadores de programas de radio populares — perante seu
publico. Neste caso, 0 argumento publicitario recebe o tratamento dispensado
aos textos artisticos e 0 apelo de venda se transforma em um conselho de amigo
(ERBOLATO, 1986, p. 40).
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Para Ledo (2014) o testemunho é fundamental para os negocios, tendo em vista o
crescimento exponencial da comunicacgéo pela internet e pelas redes sociais, uma vez que
0 usudrio e consumidor possuem um comportamento mais ativo em relacdo aos produtos
e servicos, sendo também um indicador dos mesmos. Os blogs de moda sdo um exemplo
de como as informacdes de produtos e marcas estdo chegando a mais pessoas. Através da
facilidade que a internet traz nesse nicho de mercado, fazendo com que essas empresas
estejam faturando ainda mais e investindo mais nesse tipo de estratégia. Por outro lado, o
testemunho de forma negativa, pode afetar muito uma marca ou produto, as vezes de
forma irreversivel. Para que os testemunhos sejam positivos € preciso que haja
interatividade, e nisso as redes sociais fazem o seu papel pelo fato do feedback ser feito

diretamente pelas pessoas.

O Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (CONAR) criou
regras para cada categoria de testemunhal com a finalidade do consumidor interpretar de
forma correta 0 que esta sendo mostrado para ele. Os anuncios ndo podem induzir o
consumidor ao engano, devem mostrar elementos principais de identificacdo como nome,
especialidade e registro facilitando a identificagcdo do comercial, no caso de especialistas.
No caso do uso de celebridades ndo é necessario, pelo prestigio do testemunho.

Em seu anexo “Q” o CONAR (1980) define a propaganda testemunhal como:
“depoimento, endosso ou atestado através do qual a pessoa ou entidade diferente do
anunciante exprime opinido, ou reflete observacéo e experiéncia propria a respeito de um

produto”.

O CONAR classifica o testemunhal em: testemunhal de especialista/perito,
testemunhal de pessoa famosa, testemunhal de pessoa comum ou consumidor. O
testemunhal de especialista/perito € quem utiliza de conhecimento técnico para apresentar
determinado produto. O testemunhal de pessoa famosa, utiliza da imagem e da
credibilidade para divulgar o produto ou servico. E o testemunhal de pessoa comum ou
consumidor € feito por pessoas comum que ndo possuem conhecimento técnico ou

profissional sobre o assunto.

Apesar de todas essas regras e especificaces, 0 CONAR ndo possui controle

sobre anuncios que utilizam de testemunhos que ndo sejam verdadeiros.
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2 MILLENNIALS

Millennials, Geragédo Y, Net Generation, Generation Next, e Echo Boomers. S&o
algumas das nomenclaturas usadas para definir a geracdo de nascidos no final dos anos
70 ou inicio dos 80 até os anos 2000. Segundo Carvalho (2011), esse conceito de geracao
foi criado nos Estados Unidos, com o intuito de identificar os habitos e caracteristicas
desses jovens que, nos dias de hoje, alguns estéo entre 30 e 35 anos e 0s mais jovens estao
entrando na adolescéncia.

Existe uma divergéncia entre os estudiosos relacionado ao surgimento dessa
geracdo segundo Carvalho (2011), para Tapscott (1999) essa geracdo surgiu entre o
periodo de 1977 e 1997. Tulgan (2009) define como Geracdo Y 0s nascidos entre 1978 e
2000. Howe e Strauss (1991) atribuem os anos de 1980 a 2001 como o surgimento dessa
geragdo. No Brasil, segundo um estudo realizado pelo Centro de Inteligéncia Padrdo
(CIP) e pela REDS, foi suposto que, existe uma diferenca de 5 anos entre a geracao
Millennials Americana e a Brasileira. Sendo assim, a classificacdo da geracdo Y
Brasileira ficaria entre 1985 e 1999 segundo Lulio (2017). Porém, concordam que, como
principal caracteristica estd o periodo em que se desenvolveram: na época de grandes
avancos tecnologicos, pelo desenvolvimento econdmico, a facilidade de acesso e o

interesse por tecnologia.

2.1 — O que s&o? Habitos, interesses e comportamento.

Com o acesso a tecnologia, em especial a internet, os jovens dessa geracao
cultivam um grande interesse por sua independéncia, pela facilidade na busca de
conhecimento e em conhecer pessoas. Se tornaram cidaddos do mundo e assim,
diminuindo fronteiras, que no passado eram restritas aos jovens.

Julgados como hedonistas, eles estdo em constante busca de prazer proprio. Seja
no seu trabalho, seja na sua escola ou faculdade, no seu dia a dia. Estdo a todo momento
valorizando o presente, experimentando novas situacdes. Esses jovens para Tapscott
(1999, p.67) “vivem e respiram inovagao, constantemente procurando aperfeicoar o modo
como as coisas sao feitas”. Dessa forma, estdo o tempo todo conflitando com o que ¢

definido por senso comum. Como estdo em uma evolugdo constante, ndo se adequam ao
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status quo quando € preciso se definir como uma coisa s0. S&o auténticos, gostam de
varios estilos e sdo varias coisas ao mesmo tempo.

Com uma capacidade multitarefa, eles conseguem fazer e ser varias coisas ao
mesmo tempo. Segundo Tapscott (1999), esses jovens estdo constantemente conectados
e transitam entre o real e o virtual com bastante facilidade. Para eles € impossivel acreditar
como as geragOes anteriores conseguiram viver sem Internet. A interatividade € a sua
forma de se comunicar com o0 mundo. A tecnologia é a extensao da sua vida, do seu corpo.

Por viverem na cultura da internet e da tecnologia, a interatividade € sua marca
pelo fato de serem a primeira geracao a crescer e ter contato com as midias digitais. A
televisdo era a tecnologia mais palpavel para os jovens da geracdo anterior como 0s
“babyboomers”, explica Tapscott (1999). Hoje, € uma midia que ndo tem o interesse dos
Millennials, pois nela, ndo é possivel existir a interatividade, o contato (mesmo que
virtual), a troca de informacdo e de experiéncias. Essa interagdo com a TV s é possivel
usando outros dispositivos como smartphones, tablets e computadores, simultaneamente.

A habilidade multitarefa desenvolvida pelos Millennials, é reflexo da
interatividade com as diferentes ferramentas utilizadas por eles e 0 excesso de
informacdo, segundo Carvalho (2011). O uso de vérios aparelhos ao mesmo tempo é a
forma como eles lidam com a simultaneidade, absorvendo todo o tipo de conteldo e
filtrando o que eles julgam ser importante e essencial para 0 conhecimento ou para
realizacdo de uma atividade ou necessidade.

Sdo considerados a geracdo metamorfose, pelo seu comportamento multicultural,

3

tolerante e serem filhos da globalizagdo. Os grandes protagonistas das “selfies”, sdo
conhecidos também como Generation me (Geragdo Eu), procuram sempre por produtos
personalizados e por servigos a sua medida, 0 que se tornam um grande desafio para o
mercado atual (FORBES, 2016).

Diferentes de outras geracdes anteriores, 0s Millennials possuem uma necessidade
de consumo material muito maior. Isso ndo quer dizer que eles consomem mais por
ostentacdo ou luxo, mas sim porque a lista de necessidades para a sobrevivéncia em
sociedade aumentou, observa Tapscott (1999), séo itens e produtos que séo considerados
basicos para o dia a dia dessa geracao.

Segundo o autor, 0s jovens da geracdo Y estdo interessados na funcéo que aquele
produto tecnoldgico vai trazer para a sua vida e para a sociedade, porque a tecnologia ja
faz parte da sua vida. Ao contrario das geragcdes anteriores que se impressionavam com

cada evolucao tecnoldgica.
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Por mais que sejam chamados de “preguicosos” pelas geragdes anteriores, pelo
fato de morarem com os pais até mais tarde, os Millennials sé@o grandes empreendedores,
muito mais que 0s seus antepassados. S&0 mais racionais ao consumir, pensam na
responsabilidade ecoldgica do consumo, ndo possuem fidelidade as marcas e buscam pela
experiéncia que o produto ou servico vao lhe oferecer do que somente a posse (FORBES,
2016).

Segundo uma pesquisa realizada pela Revista Viséo (2016) cerca de 40% dos
Millennials ndo acreditam ser de extrema importancia possuirem uma casa propria e 25%
ndo veem necessidade em ter um automovel. Esse comportamento reflete nessa nova
economia que esté transformando toda uma ideia normalizada de prestagdo de servigos.
Podemos observar pelo frenezi nos taxistas contra o Uber e os hotéis pelo servico do
Airbnb, que sdo servicos a medida para os Millennials que preferem compartilhar e alugar
do que acumular (REVISTA VISAO, 2016).

Entretanto, segundo Botsman e Rogers (2009), nem todos os Millennials séo anjos
divinos que abandonam seus empregos muito bem sucedidos e vidas de luxo para viverem
um sonho utopico. Estatisticas apontam que eles sdo competitivos, ambiciosos e
interesseiros tanto quanto as geracdes anteriores. “Mas eles estdo abandonando o sistema
de valores que prevalecia na geracdo de seus pais, que eram baby boomers, e estdo
aderindo mais aos valores dos seus avoés, a geracao da guerra” (BOTSMAN; ROGERS,
2009, p. 45)

Essa geracdo ainda se destaca pela alta renda que conquistam, seja pela carreira,
pelo empreendedorismo caracteristico deles. Segundo a Forbes (2016) os Millennials
recebem em média US$ 100.000,00 por ano, mais de 77% que 0s Seus pais receberam na
mesma idade. Grande parte, consequéncia do empreendedorismo. Um fator predominante
nesse fato é que os Millennials conseguem conciliar o trabalho com a vida pessoal e o
lazer, ainda que 91% deles acreditam que a carreira é um fator essencial para alcancar a
felicidade e o sucesso, conforme a pesquisa da agéncia Allstate.

Mesmo ndo apresentando uma preocupacao com a estabilidade de seus empregos,
a Geracdo Y, segundo Rocha (2009, p. 54), apresenta um perfil analitico que o leva a
pensar nos fatos antes de tomarem decisdes. O que demonstra que esta geragdo possui
forca e vigor intelectual que a torna capacitada para exercer grande influéncia no
consumo.

Independente da nomenclatura utilizada para rotular essa geracdo, uma

caracteristica a destoa de todo o resto: a colaboracdo. Esses jovens estdo envelhecendo
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em um mundo cada vez mais colaborativo. O compartilhamento se torna uma segunda
natureza, uma vez em que as pessoas se reunem em foruns e grupos de bate papo,
compartilham musicas, livros, filmes, videos, ideias e a¢fes do cotidiano com o resto do
mundo (BOTSMAN; ROGERS, 2009, p. 46).

Esses jovens estdo transformando a economia e a forma de consumir, 0 que esta
obrigando os setores mais tradicionais a se reinventar. Segundo a Revista Visdo (2016),
os fatores que influenciam os Millennials a consumir sdo diversos e vastos. Segundo a
pesquisa 55% sdo influenciados pelos comentarios online feitos por outros consumidores,
seguido pela opinido de amigos, o0 que vestem/usam/fazem com 45% e com 26% pelos
comentarios feitos em redes sociais ou pelo que tenham visto em videos online. Dados
que podemos perceber mais uma vez mostrando que os jovens da Geragdo Y procuram
pesquisar muito nas redes antes de efetuarem suas compras. Isso pode ser visto no
relatorio recente da Nielsen — empresa especializada em pesquisa de consumo — que
entrevistou 28 mil e-consumidores de 56 paises, e que concluiu que 92% confiam muito
mais em recomendacdes, comentarios e opinides de outros consumidores do que em

outras formas de publicidade.
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3 DESCRICAO DA AMOSTRA

Nesse capitulo sera apresentado um breve historico sobre a VVoid e a Void General
Store. Logo ap0s o objeto de estudo desse trabalho, o programa Barriga no Balcéo.

3.1 Void - Historico

Apds terem passado um tempo estudando fora do pais, um grupo de amigos de
Porto Alegre, Pedro Hemb, Ricardo Mohr, Bruno Tellechea e Jodo Francisco Hein,
voltaram ao Brasil cheios de planos e ideias para serem colocados em pratica. N&o
querendo seguir formulas ja existentes, eles conseguiram se adaptar aos dias de hoje,
fazendo conexdes em links ndo convencionais em detrimento de uma historia linear,

construiram uma empresa multitarefas.

Tudo comecou em Porto Alegre, por volta de 2004, onde iniciaram as atividades
promovendo festas e eventos. Com o dinheiro que ganhavam com essas festas, investiram
em uma revista: a revista Void. Uma publicacéo independente voltada para o publico que
se interessava por skate, surf, musica e moda. A revista até hoje esta em atividade e esta

em sua 105° edicao.

O proximo passo foi materializar o discurso desta revista em uma loja voltada para

0 mesmo publico. A partir disso nasce a Void General Store.

3.2 Void General Store

A Void General Store tem um conceito de loja bem diferente do que ja foi visto
até hoje. Como o proprio nome da loja diz “general store” que em portugués significa
lojas gerais, mas que também pode ser definido como uma loja de conveniéncia. Comum
no Brasil em postos de gasolina, uma loja de conveniéncia vende bebidas, lanches rapidos
e produtos gerais. Na Void General Store € um pouco diferente, basicamente ela é uma
loja de roupas, ténis, acessorios com conveniéncia, onde h& bebidas como cervejas,

vodcas, refrigerantes e sucos. Suas lojas vendem desde camisetas até escova de dentes,
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passando por acessorios para skate e surf e produtos de marcas internacionais, nacionais
e locais. Podemos resumir como uma loja de conveniéncia, de roupas e um bar, segundo

Marcela Duarte (2015) para o site Fashion Forward.

Em abril de 2014 no Rio de Janeiro, foi inaugurada a primeira loja no Bairro
Leblon que em pouco tempo virou ponto de encontro para os jovens. Alguns meses depois
da inauguragédo da primeira loja, outra loja abria no Bairro da Barra da Tijuca, 0 que
segundo Marcela Duarte (2015) foi um grande alivio para os frequentadores da regido,

pois estavam carentes de um local alternativo para frequentar.

Para um dos sécios da Void General Store, questionado pela jornalista sobre o
porqué de investir em uma loja de conveniéncia, ele diz que a VVoid ndo é uma loja de
conveniéncia como os de postos de gasolina: “sdo coisas realmente tUteis para 0 NOSSO
publico ou que a gente gosta. Por isso, vende de camiseta a cerveja. Mas nao é qualquer

cerveja, ndo ¢ qualquer camiseta; tudo tem curadoria”.

Percebe-se que existe uma preocupa¢do muito grande em atender bem o publico.
O que saber fazer bem, pois os proprietarios fazem parte do mesmo universo que o seu
publico. Os trés principais socios sdo Pedro Hemb, Ricardo Mohr, Bruno Tellechea e Jodo

Francisco Hein, todos jovens na faixa de 25 e 30 anos.

A Void ndo é apenas uma loja de conveniéncia, existe toda uma producéo cultural
que faz parte do universo do publico e da empresa. Sempre estdo promovendo eventos de
musica, com shows de bandas nacionais e internacionais em suas lojas, mostra de
audiovisuais e performances artisticas e o festival Mimpi Film Fest que é uma mostra de

videos de surf e skate.

Hoje em dia, cada loja possui uma identidade conforme a regido em que esta
inserida. Nenhuma loja € exatamente igual a outra. A Void General Store, hoje, ja possui
nove lojas, sendo sete no Rio de Janeiro, uma em Porto Alegre e a recentemente
inaugurada, Void General Store + Bolovo em Séo Paulo, uma parceria da loja com a
marca de roupas Bolovo. Todas focadas no lifestyle jovem dentro do universo de mdusica,

skate, surf, moda e noite.



31

3.3 O Programa Barriga no Balcao

Em 26 de marco de 2016 era langado o primeiro programa Barriga no Balc&o, no
site YouTube. O programa segundo a descri¢do do video ¢ “um projeto que promete
estremecer o submundo dos videos reviews. Todo més vamos colocar a prova uma vasta
gama de produtos que estao disponiveis nas Lojas Gerais Void” (VOID, 2016) ou seja, ¢
um programa os produtos que a VVoid General Store vende em suas lojas sao mostrados

de forma descontraida.

Pelo menos uma vez por més sdo postados no canal da Void os videos do
programa. Com uma linguagem facil e direta, eles apresentam em cada video de 3 a 5
produtos. Sdo apresentados por pessoas diferentes, normalmente pelos funcionarios da
loja, pelos proprios donos da empresa, amigos e clientes. Os videos sdo de curta duracao,
no maximo 5 minutos, variando sempre. Alguns videos possuem um video final,
apresentando algum personagem que faz parte do dia a dia da loja, como vendedores

ambulantes, por exemplo.

Sempre indo pelo lado do humor, eles apresentam os produtos mostrando as
formas que o publico poderia usa-los, o que mostra que 0 uso da experiéncia com o
produto é a premissa que a loja utiliza na divulgacdo do mesmo. E a forma que eles
encontraram para conversar diretamente com o seu publico. O video possui um ar de
entretenimento, justamente pelo fato de utilizarem do humor e de situac¢6es do cotidiano

dos jovens, para divulgar os produtos da loja.

Os videos sao postados no canal da VVoid no YouTube e divulgados somente nas
redes sociais da loja (Facebook e Instagram). Atualmente o programa esta em sua 35°

edicéo.



32

3.4 Metodologia de analise e descricdo dos videos

Para estudar o programa Barriga no Balc&o, a amostra foi definida com 3 videos
escolhidos através de um sorteio, dentre um universo dos 30 videos existentes (até a data
do sorteio). Sendo eles, (grifos do autor): BARRIGA NO BALCAO #1, BARRIGA NO
BALCAO #15 e Almoco de familia, Cachimbo da paz, Tapa-sexo | BNB #28 | VOID.
Portanto, a amostra representa razoavelmente bem o universo, pois possui o video de
lancamento do programa, do meio e um dos mais recentes. Os trés videos selecionados,
possuem uma duracdo média de 4 minutos. Cada video foi gravado em uma filial diferente

da Void General Store e por pessoas diferentes.

As categorias definidas para analise foram construidas para poder identificar a
forma como é feita a comunicacdo da Void General Store para o seu publico. As
categorias definidas sdo: linguagem utilizada para apresentagdo dos produtos;

estratégia/testemunhal e como foi feita a edi¢do dos videos.

Para poder identificar como € feita a comunicagdo do Barriga no Balc&o, sera feito
primeiramente a descricdo de cada video sorteado. Utilizaremos da nomenclatura
“personagem” para identificar as pessoas que aparecem nos videos. Por ndo se tratarem

de pessoas famosas e também por ndo ter a identificacdo dos nomes no video.

A descricdo do video é feita sequindo 0s passos propostos: roteiro comentado;
linguagem utilizada para apresentacao dos produtos; estratégia/testemunhal e como é feita
a edicdo. A partir da descricdo, o programa Barriga no Balcdo sera analisado para
identificar a forma de comunicacéo utilizada para os Millennials, pablico da VVoid General

Store.
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3.4.1 Video 1: Barriga no Balcéo #1

“Esse ¢ o primeiro episddio do programa Barriga no Balcdo, um projeto que
promete estremecer o submundo dos videos reviews. Todo més vamos colocar
a prova uma vasta gama de produtos que estdo disponiveis nas Lojas Gerais
Void. Tira as criangas da sala, Marlene!” (VOID, 2016)

FIGURA 1 - Print do video BARRIGA NO BALCAO #1

= BARRIGA NO BALCAQ #01

Pl o) 0:24/422

Fonte: Void, 2016
Void — publicado em: 24 de marco de 2016.

VisualizagOes: 1.871 visualizagOes (Acesso em: 14 de nov, 2017)
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3.4.2 Roteiro Comentado

O video inicia com o primeiro personagem rapaz e a vinheta do programa
aparecendo. Apos a vinheta, o rapaz pergunta para a producgdo se ja pode iniciar. Ele esta
enquadrado no caixa de alguma loja da VVoid General Store, rodeado de produtos diversos,
desde balas, oculos de sol, reldgios, cigarros, escovas de dentes. Em seguida, ele pergunta
se ele tem que tirar a bermuda (que é o primeiro produto a ser anunciado no video), ja
trazendo as qualidades do produto quando diz que esta confortavel com ela. Nesse
momento € anunciado a marca do produto e o produto em si em um texto em lettering
com o nome da marca do produto. Enquanto isso ele vai mostrando os detalhes do
produto, de forma humorada, convida o publico para ir até a loja e finaliza a sua

participacao no video.

Nisso, entra em cena 0 proXimo personagem rapaz com outro produto que é uma
bebida alcodlica. Ele inicia a comunicacdo contando uma situacdo de experiéncia na loja.
Segue contando e consumindo aquele produto. Nesse momento ele cria uma histéria de
como fazer para se divertir nas lojas da Void General Store com aquele produto. O video
é cortado pelo primeiro personagem fazendo graca, dizendo para tirar as criancas da sala,
por se tratar de uma bebida alcoolica e assim apresenta 0 nome do produto e marca e cria

um “slogan nao oficial” para a marca.

O préximo produto apresentado no video € um chinelo feminino. O segundo
personagem rapaz volta em cena e vai criando novamente uma histdria de alguém usando
0 produto e apresenta 0 nome do produto, modelo e marca. Segue mostrando as
qualidades do produto. Os dois personagens nesse video estdo intercalando a divulgacéo

dos produtos.

Finalizado a apresentacdo deste ultimo produto aparece a vinheta de
encerramento, onde a marca da \VVoid aparece animada com 0s nomes das redes sociais da
empresa. Logo ap0s a vinheta final, inicia uma espécie de extra, com algum personagem
aleatorio, que aparentemente se trata de um artista de rua. Ele também esta utilizando um
produto da loja, nesse caso, uma bebida energética. Ele, entdo, com uma gaita de boca,
comeca a tocar uma mausica. Finalizada a apresentacdo, ele pega o energético e sai do

quadro e uma trilha de salva de palmas inicia e o video é finalizado.
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3.4.3 Categoria 1: Linguagem utilizada na apresentacao dos produtos

A linguagem utilizada neste video para a apresentagdo dos produtos é uma
conversa direta com quem esta assistindo, pelo fato de ele olhar para a camera e pedir
licenca para tirar a bermuda para apresentar o modelo no video. De forma humorada e
descontraida, os personagens do video utilizam de girias para comunicar. Por exemplo,
em uma passagem o primeiro personagem rapaz diz: “E olha essa redinha? Guarda saco
que nem... pdd! Nao passa nem Zica, t4 ligado?” No préximo momento, o segundo
personagem rapaz inicia a sua fala dizendo: “Chega na Void. Ah, t6 de boa, t6 na Void”,

“So pra dar um brilho mesmo. Vocé fica legal, bacana, chegou, pa, curtiu a vibe.”

O primeiro personagem rapaz, possui um comportamento exagerado em algumas
situacOes, justamente para buscar o riso no espectador. O outro personagem rapaz, utiliza
de situacdes do cotidiano da loja como argumento de venda, por exemplo. Também utiliza
o lado humoristico para apresentar essas situacdes, faz uma danca para simular a situacao

em que esta discorrendo.

3.4.4 Categoria 2: Estratégia/testemunhal

Neste video a estratégia testemunhal aparece na apresentacao de dois produtos. O
testemunhal aparece ja no inicio, quando o personagem ja esta usando o produto que vai
ser apresentado, ele tira a peca e vai comentando que estd muito confortavel com ela, logo
apos ele anuncia o produto e a marca e segue mostrando os detalhes do produto. No
préximo produto, o personagem inicia consumindo o produto enquanto vai colocando o
espectador dentro de um imaginario daquela situacdo sobre a qual ele esta discorrendo,

que seria um cotidiano dos jovens quando frequentam a loja.
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3.4.5 Categoria 3: Como foi feita a edicéo

A edicdo ¢ feita de forma simples, com bastante cortes secos que em conjunto
tornam a narrativa do video mais dinamica e de apelo humoristico, tipico de videos da
internet e do YouTube. O video possui um inicio, onde o primeiro personagem ja aparece
no cenario utilizado, antes da vinheta inicial, em que o0 nome do programa € narrado em
slowmotion junto com uma trilha de risadas ao fundo e um efeito sonoro. A vinheta possui
uma animacéo do logotipo da Void e o nhome do programa. Existe também um lettering
animado quando o nome da marca do produto que esta sendo apresentado €é dito no video.
ApoOs a apresentacdo dos produtos, a vinheta final aparece, com a mesma animacao do
logotipo no inicio do video, juntamente com a animacdo em lettering do endereco das
redes sociais e o efeito sonoro. Em seguida, um video sem cortes, com uma trilha de
flautas, no inicio, com um mausico de rua tocando uma gaita de boca, no final uma trilha

de salva de palmas e assim o video é finalizado.
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3.4.6 Video 2: Barriga no Balcéo #15

“Mochilas da Herschel Suply. Tutorial de como fazer um Gin Tonica perfeito.
Open bar de Baer-Mate. A conversa mais desconexa que 0 mundo pop ja viu,
através dos brincos da Cajuina. Ja estamos no décimo quinto programa Barriga
no Balcdo, um projeto que vem escalavrando as estruturas do submundo dos
videos reviews. Seguimos colocando a prova uma vasta gama de produtos que
estdo disponiveis nas Lojas Gerais Void. Nessa edicdo temos apenas
estreantes, André puxa o barco em dose dupla, Marra d& 01 aula de como
preparar um belo drink e a dupla Clara e Alice encerram em grande estilo, com
um didlogo que merece ser visto.” (VOID, 2016)

FIGURA 2 — Print do video BARRIGA NO BALCAO #15

BARRIGA NO BALCAO #15

Fonte: Void, 2016.
Void — publicado em: 8 de dezembro de 2016.

Visualizagdes: 1.470 visualizacbes (Acesso em: 14 de nov, 2017

3.4.7 Roteiro Comentado

O video inicia com duas meninas dancando uma mausica que esta tocando ao
fundo. Logo apds, entra a vinheta de abertura. Nesse video, podemos notar que ele foi
gravado em outra loja Void General Store, pois o cendrio mudou um pouco, mas a ideia

de balcdo com produtos diversos & mostra segue.
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O primeiro personagem rapaz inicia divulgando mochilas. Ele sai de tras do balcéo
cantando uma musica, mostrando apenas 0s produtos. Logo ap0s aparece e anuncia 0
nome da marca do produto. E inicia a conversa com o publico, buscando uma
identificacdo do consumidor com o produto, enquanto vai mostrando os detalhes do

mesmo e com o0 que e como poderia ser usado, finaliza e sai do quadro.

O préximo personagem, também um rapaz, inicia ja mostrando o produto, que é
uma bebida alcodlica. Nessa parte, ele ensina a fazer um drink com aquela bebida,
utilizando um copo plastico, a bebida e uma agua tonica. Para dar humor a esse “tutorial”,
é utilizada uma dublagem. Em seguida, entra outro personagem, homem também,
divulgando um cha gelado. Ele vai mostrando o produto com suas caracteristicas, e
consumindo-o em frente a cdmera. Apos isso, ele inicia contando uma histéria hipotética

para utilizar o produto e segue contando até 0 momento da vinheta final.

Apbs a vinheta final, as personagens que aparecem no inicio do video retornam.
Elas apresentam acessorios, nesse caso sdo brincos, e a marca. Engquanto isso, vao
contando onde e em que momentos 0 publico pode usa-los. Falando das formas e
ocasides, dizem que eles também poder ser usados por aqueles que ndo tem as orelhas
furadas. Apresentam em seguida dicas de como furar a orelha para poder usar os brincos.
E o video é finalizado com elas convidando para ir até a loja, pois segundo elas, seria o

Gnico lugar onde esses acessorios poderiam ser encontrados.

3.4.8 Categoria 1: Linguagem utilizada na apresentagdo dos produtos

Nesse video, a linguagem inicia de forma nonsense. O primeiro personagem
utiliza de varios argumentos aleatdrios para convencer o publico para comprar o produto
que ele esta oferecendo. No segundo produto, por exemplo, o personagem ensina a fazer
um drink com o produto que esta apresentando, utilizando do humor na sua fala e na
forma como esta atuando. Os personagens nao possuem uma preocupacao em falar de
forma correta, sempre utilizam de girias, palavroes, como: “ta ligado”, “bota no colo”,
“espaco pra caralho”, “se liga no que tenho aqui pa nois”, “o bagulho ¢ de London

99«6

guerreiro”, “vou dar um papo muito sério”.
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3.4.9 Categoria 2: Estratégia/testemunhal

Nesse video o testemunhal aparece em dois momentos. Primeiro quando o
personagem rapaz ensina a fazer um drink com o produto que estd apresentando. Ele
consome 0 produto enquanto vai ensinando o espectador a prepard-lo. No préximo
momento, 0 outro personagem rapaz consome o produto, que é uma bebida ndo alcoolica,
e usa do testemunhal para incentivar o consumo do mesmo. Colocando novamente o
espectador em uma situacdo do cotidiano do jovem, que seria um momento em que esta
com 0s amigos e ndo esta bebendo, ao mesmo tempo em que vai discorrendo sobre as

caracteristicas do produto.

3.4.10 Categoria 3: Como foi feita a edi¢éo

A edicdo inicia como os demais. Nesse video os cortes sdo mais frequentes e
misturados, o que parece que acelerou a fala de alguns dos personagens. Os cortes,
apresentacdo do primeiro produto, deixou o video nonsense, mas trouxe graga e criou-se

um remix com a mistura e repeticao de alguns takes (tomada).
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3.4.11 Video 3: Almoco de familia; Cachimbo da paz, Tapa-sexo | BNB #28 | VOID

“Barriga no Balcao #28 apresenta: as bebidas refrescantes Do Bem; bonés da
Blaze Supply; as versateis pochetes da Labjur. Nesse episodio temos a dupla
serelepe Jade Mayworm e Stephanie Levy vindas diretamente da VVoid Sanca
para sorver tais liquidos cintilantes. O menino Rafael Paixdo fazendo uma
estreia levemente encabulada e muy honrosa. Pra finalizar outra dupla do
barulho, Marina Bitencourt e Ana Mourdo e seus mil badulaques. O Barriga
no Balcdo é um programa que vem causando um alvorogo e dilacerando as
estruturas do famigerado submundo dos videos review. A void no youtube é
um portal perigoso maravilhoso barra pesada. Inscreva-se e acompanhe videos
que nao fazem sentido estarem em um mesmo lugar —
http://bit.ly/youtubevoid” (VOID, 2017)

FIGURA 3 — Print do video Almoco de familia; Cachimbo da paz, Tapa-sexo
BNB #28 | VOID

Almoco de familia; Cachimbo da paz, Tapa-sexo:| BNB #28 | VOID

P »l o) 031/421

Fonte: Void, 2017.
Void — publicado em: 4 de julho de 2017.

VisualizagOes: 613 visualizages (Acesso em: 15 de nov, 2017)
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3.4.12 Roteiro Comentado

O video inicia com um rapaz, perguntando para alguém o que ele tem que falar.
Nesse momento, surge a vinheta de abertura. Duas personagens mulheres iniciam, apds a
vinheta, divulgando sucos naturais. Sempre utilizando de momentos do dia a dia, do

jovem, como baladas, faculdade, para o produto ser utilizado.

Esse video se diferencia dos anteriores, pois durante ou apos cada produto ser
apresentado, existe um video com uma trilha sonora mais sensual, em um outro espaco e
enquadramento, dos videos anteriores. Eles aparecem em camera lenta utilizando o
produto de forma engracada e amadora. Nesse caso, aparecem as duas personagens, que
possuem uma diferenca de altura consideravel, servindo direto na boca da outra, 0 suco
que foi apresentado. Ap0s isso, elas continuam a falar sobre o produto, novamente na

bancada.

Depois, 0 personagem rapaz que aparece no inicio do video antes da vinheta,
retorna, e ja anuncia a marca de bonés. Vai apresentando as caracteristicas do produto
enquanto fala das situacdes e lugares onde o consumidor poderia utiliza-los. Logo apds
isso, ele aparece no video com a trilha sonora sensual e em camera lenta, vestindo o

produto que foi anunciado.

Em seguida, duas personagens meninas iniciam utilizando os produtos que s@o
pochetes, lembrando de um momento que passaram juntas em uma viagem. Nisso, elas
aparecem no video com a trilha sonora sensual e em camera lenta, utilizando os produtos.
Em seguida, elas retornam a bancada e apresentam o nome da marca dos produtos.
Seguem apresentando os produtos, como, onde e em que situacdes eles podem ser
utilizados. Logo apds a vinheta final, inicia um outro personagem, que é um vendedor
ambulante de camardo e ele faz uma amostra de como ele anuncia o seu produto para 0s

seus clientes.

3.4.13 Categoria 1: Linguagem utilizada na apresentacdo dos produtos

Neste video alguns dos personagens simulam uma situacdo para iniciarem as suas
falas, sempre de forma espontanea e sem roteiro decorado, utilizam de situagcdes do

cotidiano jovem para apresentar o produto. Com o improviso, eles criam histérias para
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convencer o publico a utilizar os produtos que sao vendidos na loja. Um exemplo disso
ocorre no primeiro produto que € um suco, onde eles incitam o espectador a chegar em
um almogo de familia tomando o suco para impressionar 0s seus avos e mostrar como
voceé é saudavel. Também para consumir o suco antes da aula da faculdade, de teatro, do
curso de inglés, etc. Para os que ndo tem preocupacao em ser saudaveis, elas sugerem
misturar com alguma bebida alcodlica na balada. Sempre com uma linguagem de féacil
entendimento, utilizando girias como “tem a porra toda”, “para vocé ficar mais

modernosa, galerosa”, as apresentagdes se tornam uma conversa com o espectador.

3.4.14 Categoria 2: Estratégia/testemunhal

Neste video, o testemunhal aparece logo no inicio do video. As personagens ja
comecam consumindo o produto (suco) e exemplificando vérias situacdes onde o
espectador poderia utilizar o produto que esta sendo anunciado. Todas as situacdes, sao
situacOes em que faz parte do cotidiano de um jovem, como por exemplo, baladas, em
que uma das personagens diz que misturando o suco com gin ou vodca, fica uma delicia.
Em almocos de familia, intervalo da faculdade, do cursinho de inglés, etc. O outro
personagem inicia mostrando as caracteristicas do produto (bonés) e apds também fica
dando opc¢oes de situacdes mais diversas onde ele poderia ser usado, ele esta vestindo o
produto. Na apresentacdo do proximo produto, as duas personagens simulam uma
conversa entre amigas sobre uma viagem a Paris, ap6s isso elas continuam mostrando o

produto, o que pode ser carregado nele, e como o consumidor pode usa-lo.

3.4.15 Categoria 3: Como foi feita a edicdo

A edicdo deste video se difere dos outros dois, pelo fato de existir alguns takes em
que, os personagens mudam de cenario. Com o video na vertical, com uma espécie de
video de fundo, os personagens aparecem em camera lenta, com uma trilha mais sensual,
vestindo ou utilizando o produto que apresentam no video. Isso acontece durante a
apresentacdo ou no final, dando uma quebra na narrativa. H& também uma aceleracéo na
fala dos personagens em decorréncia dos cortes. O produto que estd sendo apresentado,

em um dado momento, aparece girando em frente aos personagens. Percebe-se que nédo
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existe uma preocupacao com a qualidade de edicdo. O amadorismo é quase como uma
estética nesse video. A vinheta final aparece e logo apds, inicia um video com um

vendedor ambulante oferecendo o seu produto e o video encerra.
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4. ANALISE

Neste capitulo, apds as descricdes dos videos do objeto de estudo apresentado
anteriormente, sdo feitas andlises especificas, estabelecendo relacbes com o0s autores
utilizados no referencial tedrico, baseadas nas trés categorias descritas, sendo elas:
Linguagem utilizada na apresentacdo dos produtos; Estratégia/testemunhal; Como foi

feita a edigéo.

4.1 Linguagem utilizada na apresentacéo dos produtos

Através da descricdo de cada video, podemos perceber que, em todos eles, a
linguagem utilizada é sempre a informal. N&o existe a preocupacdo em falar de forma
correta ou linear. E sempre uma conversa com o0 espectador, transmitindo experiéncias e
dando dicas de como e onde utilizar os produtos que estdo sendo anunciados. Essa
comunicacdo abordada nos videos se assemelha ao dos youtubers e influenciadores
digitais, que segundo Bittencourt e Motta, sdo 0s que produzem contetdo e influenciam

comportamentos e opinides dentro de seus canais no YouTube para o seu publico.

Desta forma, o programa garante uma proximidade com o seu publico, na
utilizacdo de “pessoas reais” e como consequéncia trazendo uma identificagdo muito
grande com ele. Essa € uma estratégia que muitas empresas e marcas estdo procurando
para atingir de forma mais concreta o seu publico-alvo. Burgess e Green (2009) ainda
afirmam que a possibilidade de ganho caminha tanto para as marcas, quanto para 0s
produtores de contetdo.

Esta linguagem difere da publicidade tradicional, ndo pelo fator persuasivo, até
porque nos videos podemos perceber que a persuasao é uma das principais ferramentas
utilizadas, pelo fato de ser utilizada uma linguagem informal e de facil identificacdo com
0 publico, mas pela forma em que é apresentado o produto, sem o medo de que a utilizagédo

de palavrdes ou girias possam trazer um aspecto negativo para as marcas.
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4.2 Estratégia/testemunhal

O testemunhal é a principal estratégia utilizada no programa Barriga no Balcao.
Em todos os videos descritos, ele aparece de varias formas: com o personagem
consumindo o produto em frente a cAmera, contando alguma experiéncia com o produto,

consumindo o produto e até atraves de dicas de como e onde utiliza-lo.

Essa estratégia, para Ledo (2014) é fundamental para os negécios, tendo em vista
o0 crescimento exponencial da comunicacao na internet e pelas redes sociais, uma vez que
0 usuario e consumidor possui um comportamento mais ativo em relacao aos produtos e

Servicos.

A utilizacdo deste tipo de estratégia, conversa diretamente com a geracdo que é o
publico-alvo da empresa, os Millennials. Pois, segundo a pesquisa realizada pela Revista
Visdo, 55% desses jovens sdo influenciados pelos comentarios online feitos por outros
consumidores, seguido pela opinido de amigos, o que vestem/usam/fazem com 45% e
com 26% pelos comentarios feitos em redes sociais ou pelo que tenham vistos em videos

online.

Segundo a FORBES (2016), os Millennials sdo mais racionais ao consumir,
pensam na responsabilidade e principalmente, pensam na experiéncia que o produto ou
servico vao lhe proporcionar, do que somente a posse. Essa experiéncia € utilizada em
quase todas as falas nos videos do programa, quando os personagens buscam dar diversas

opcOes de situagdes e experiéncias em que o espectador pode ter utilizando o produto.

Em relagcdo ao uso de testemunhal na publicidade tradicional, nesse caso, 0 que
difere é 0 uso de pessoas reais. No passado, 0 uso de pessoas famosas, como artistas de
cinema, era o que trazia credibilidade e prestigio para o produto. Nos videos do programa
Barriga no Balcdo o que traz credibilidade aos produtos sdo as pessoas reais que
frequentam a VVoid General Store e sdo essas pessoas que estdo utilizando do testemunhal
para convencer o espectador de que aquele produto anunciado é de qualidade e é o que

eles precisam consumir.
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4.3 Como foi feita a edicdo

Percebe-se que a forma de comunicacdo publicitaria que a VVoid General Store
utiliza com os videos do programa Barriga no Balc&o, ndo preza pela perfeicéo de edi¢éo,
ou de roteiro. Tudo é produzido de forma espontanea e improvisada. Dessa forma,
podemos analisar que 0 metodo de producdo se assemelha ao método dos youtubers e
influenciadores digitais, que através de um “diario online” dividem com seus
espectadores, opinides, gostos, dicas, etc. Que para Recuero (2009) essa exposi¢ao na
internet, faz parte do universo onde estdo inseridos e € uma obrigatoriedade para poder

existir nela.

Outro ponto importante nessa semelhanca dos videos do programa com o que €
produzido pelos youtubers, é o fato de que cerca de 96% dos jovens brasileiros sdo
internautas, segundo a pesquisa realizada em 2015 pelo IBOPE. Sendo desses, 90%
utiliza a internet para consumir contetdos de entretenimento através das redes sociais ou
pelo YouTube. Por possuirem essa capacidade de satisfazer as necessidades simples de
informacdo e entretenimento, Carreira (2015) explica que, 0s youtubers possuem uma
liberdade maior na escolha de temas e na forma de producéo, o que possibilita a conquista
de publico de diversos gostos. “Os youtubers sdo livres, portanto, para experimentacao.
Mesmo com o crescimento da profissionalizacéo entre os produtores com maior nimero
de visualizagBes, uma parte consideravel procura manter, de forma estratégica, a
aparéncia de conteudo audiovisual caseiro” (CARREIRA, 2015, p. 8).

Outro ponto importante que podemos perceber € que o produto ndo é protagonista,
ele é coadjuvante. O protagonismo esta na identificacdo que o espectador tera com o
personagem utilizando o produto. O desejo de compra aparece ndo por querer ser aquele
personagem, como na publicidade tradicional, mas no personagem ser uma versédo do

espectador.

Podemaos perceber, entdo, que a escolha por uma producéo simples e de linguagem
informal possibilita essa aproximacéao do publico com o que € produzido para o programa

Barriga no Balcéo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Podemos identificar que o uso de pessoas reais e do testemunhal nos videos do
programa Barriga no Balcédo, é uma estratégia da empresa Void General Store. E é uma
estratégia ja utilizada pelas marcas atualmente, pelo fato de poderem atingir o seu publico
de forma mais certa e concreta. O que para Burgess e Green (2009) a possibilidade de
ganho caminha entre ambos os lados: das marcas/empresas e para 0s produtores de
conteudo. A linguagem e a forma como abordam na divulgacéo dos produtos, conversam
diretamente com o publico que estd buscando uma publicidade mais realista e que ndo
tente somente provocar a venda, mas lhe abram um leque de opcdes para que a posse do

produto se torne uma experiéncia.

No caso do programa, por se tratar de pessoas reais, a identificagdo com o publico
acaba sendo muito maior se comparado com uma publicidade mais tradicional, como um
anuncio, em que o foco é somente o produto, por exemplo. E por estar inserido dentro de
uma rede social, como Lara (2010) discorre, fica mais claro que a publicidade néo fica
mais focada somente na venda, o seu objetivo € modificar tanto atitudes como habitos e
dessa forma a publicidade e a sociedade vao se adaptando.

Analisando essa estratégia utilizada pela VVoid General Store, podemos constatar
que ela ndo utiliza de influenciadores digitais ou youtubers famosos para divulgar o seu
produto nos videos, porém, utilizam as mesmas formas de edicédo e estética que eles. O
programa possui essa personalidade mais amadora, espontanea e improvisada em suas
edigdes. A edicdo do programa acaba transformando a imagem da empresa e ela acaba

cumprindo o papel de influenciador digital.

Essas transformacGes nas formas de pensar atitudes e mudar héabitos fazem parte
do comportamento dos Millennials e fazem parte da cultura da empresa. Buscar novas
formas de fazer a comunicacédo da VVoid General Store é a atitude que faz parte da esséncia

dessa geracdo, que € sair do status quo e experienciar novos caminhos
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