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RESUMO

Apesar do seu potencial de
participacao, os comentarios de
leitores na internet também sao,
constantemente, apontados
como uma ferramenta que
iNnstiga o odio por conta do teor
dos textos ali inseridos, pois boa
parte deles sao incivilizados e
iNntolerantes. Neste artigo, a
oroposta e estudar OS
comentarios postados NO
YouTube, uma rede gue incita a
iNnteracao, Mas que oela
segmentacao, tambem,
seleciona seus seguidores por
iNnteresse tematico. O estudo
descritivo-analitico tem como
recorte o canal Viihrocha, de
Moda e Beleza, da vlogueira
cearense Victoria Rocha. A
pesguisa foca nos comentarios
iNnseridos nos oito videos mais
comentados entre setembro de
2015 e setembro de 2016. Ao

todo foram analisados 1.519
comentarios. O resultado
aponta para uma audiéncia

oarticipativa, ainda qgue com
DOUCO interesse na colaboracao.
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ABSTRACT

Despite Its ootential for
oarticipation, the comments of
readers on the Internet are also
constantly pointed out as a
tool that instigates hatred, due
to the content of the texts
inserted there, many of them
uncivilized and intolerant. In
this article, the proposal is to
study the comments posted on
YouTube, a network that
encourages interaction, but
that through segmentation,
also selects its followers by
thematic iINterest. The
descriptive-analytical study s
based on the  Viihrocha
channel, from Moda e Beleza,

by a vloger from Ceara,
Victoria Rocha. The survey
focuses on the comments
inserted In the eight most
commented videos between
September 2015 and
September 2016. In all, 1,519

comments were analyzed. The
result points to a participatory
audience, although with little
iNnterest in collaboration.
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Comments; Viihrocha Channel:
Interaction; Audience;
YouTube.

Thaisa Bueno/i]

Even Grazielly de Sousa Escocio Silvalii]

RESUMEN

A pesar de su potencial de
oarticipacion, los comentarios de
los lectores en la Internet
también se senalan
constantemente COMo una

herramienta que instiga al odio,
debido al contenido de Ilos
textos insertados alli, muchos de
ellos sin reglas e intolerantes. En
este articulo, la propuesta es
estudiar |0S comentarios
oublicados en YouTube, una red
gque promueve la interaccion, sin
embargo, tambien selecciona a
SUS seguidores por interés
tematico. El estudio descriptivo-
analitico hace el analisis del

canal Viihrocha, de Moda vV
Belleza, de la “blogueira” de
Ceara, Victoria Rocha. L3

encuesta se centra en oS
comentarios insertados en los
ocho videos mas comentados
entre septiembre de 2015 vy
septiembre de 2016. En el total,
se analizaron 1,519 comentarios.
El  resultado apunta a una
audiencia participativa, aungue
con DOCO iNnteres en E
colaboracion.

Palabras clave:
Comentarios; Canal Viihrocha:
INteraccion: Audiencia; YouTlube.
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INTRODUCAO

Com mais de um bilhdo de
usuarios  contabilizados em
2016, segundo dados do proprio
orovedor, o YouTlTube surge e se
estapbelece como uma rede de
criacao e compartilhamento de
conteddo audiovisual, desde a

oroducao amadora até o
Material orofissional,
movimentando usuarios, clientes
e anunclantes (GILLESPIE,
2010). Devido 3 SU3
popularizacao, OS videos
exibidos ali podem ser
acessados OOr diferentes
DEess0as, simultaneamente,
gerando bilhdes de

visualizacdes e criando idolos e
celebridades digitais. “Eu chamo
iSSO de a grande seducao. [...]7
(KEEN, 2009, p. 19-20).

Porem, essa nao €& a unica
especificidade da rede que
oermite e Instiga a Interacao
entre o criador de conteudo e ©
seu publico. Recursos como
“Visualizacdes”, “Gostel”, “Nao
gostel”, “Compartilhamentos”,
“Inscricbes” e “Comentarios”,
além de se apresentarem como
marcas de monitoramento de
dados da audiéncia, tambem,
SA0 recursos que Instigam a
sociabilidade do publico com o
orodutor desse material, o0s
YouTubers. “Por comunicarem a
audiéncia o gue €& contabilizado
como popular no YouTube,
essas metricas tambem tém um
papel ativo na criacao da
realidade do gue € popular no
YouTube: elas NAo Sa0
meramente  descritivas, mas
também oerformaticas”,
(BURGESS; GREEN, 2009, p.
04).

Essa &, essencialmente, a
questao norteadora desta
pesquisa: identificar os modos
de interacao s O

comportamento das audiéncias

nessa rede social. A proposta é
estudar 0S comentarios
postados no YouTube, um
espaco qgue Incita a Interacao,
mMmas que pela segmentacao,
tambéem, seleciona seus
seguidores OOr iNnteresse
tematico. O estudo descritivo-
analitico tem como recorte ©
canal Viihrocha de Moda e
Beleza, da vlogueira cearense
Victoria Rocha. A pesqguisa foca
NOS comentarios inseridos Nos
oito videos mais comentados
das categorias levantadas neste
estudo entre setembro de 2015
e setembro de 2016. Ao todo
foram analisados 1.519
comentarios. O objetivo foi
identificar e catalogar 0s
Modos de interacao da
audiéncia com a vliogueira
Victoria Rocha para saber mais
sobre o comportamento do
oublico que comenta
conteudos segmentados.

O estudo se justifica porgue o
YouTube apresenta um numero
de usuarios estratosféricos que,
de acordo com dados da
empresa, passam mais de uma
hora todos os dias vendo as
postagens do canal (YOUTUBE,
2020, online) e, alem disso,
disponibiliza recursos qgue
INstigam a interacao, como 0S
comentarios de leitores, espaco
que permite discutir O
conteldo, relacionar-se com
Outros usuarios ou mesmo com
O orodutor do mMaterial
postado. Os comentarios, foco
deste estudo, sdo, de fato, um
oonto sensivel da analise, por
serem apontados,
constantemente, COMO
ferramentas gue instigaram ©
odio o a discriminacao.
INnclusive, pesquisa realizada
oor Bueno et al. (2016) mostrou
gue guase metade das pessoas

que leem ou escrevem
comentarios N3 INnternet
acredita que a ferramenta

serve para O acirramento de
animos e a manutencao de
oreconceltos.

Pertinente a essa questdo, Avila-
/esatti (2015) defende que
devido a suscetibilidade das
redes virtuais, empresas de
todos os tipos, bem como
figuras publicas e cidadaos
comuns, que em algum
momento publicam conteudos,
estdo sujeitos a lidar com
comentarios nem sempre
oositivos. Sakamoto (2016) e
Mais enfatico e defende gue oS
comentarios sao, na sua mailoria,
negativos. A qguestao e tao
controversa gue alguns veiculos
tradicionais, inclusive, discutem
a necessidade real da
Mmanutencao ou exclusao da
olataforma.

Quando a plataforma dos
comentarios fOI
iINncorporada ao jornalismo,
Nnos blogs, a partir de 1997/,
OOUCas regras norteavam
esse formato de interacao.
Na €época, qguando ©
modelo migrou para oS
sites de noticia a maior
discussao era esse modelo
de Interacao direta nao
ooria em risco a profissao
do Jornalista. Ou seja, a
oreocupacao  era menor
em controlar o que se dizia
nesse espaco, mas em
saber em gque medida essa
ferramenta migraria cada
vez mais para transformar
O cidadao em um produtor
de noticias e, portanto, em
concorrente. (...) De
qualguer forma, seja pelas
criticas pela incivilidade,
seja pela falta de estrutura
fisica e de pessoal para dar
funcao efetiva aos
comentarios o fato € que a
ferramenta tem sido um
assunto delicado Nas
redacoes, que ainda
discutem sobre manter ou
Nnao a plataforma, ou como

torna-la menos
subutilizada (BUENO, 2015,
0. 221-222).
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Diante do exposto, este estudo
quis discutir modos de interacao
oor meio de comentarios no
YouTube, numa pagina de
oroducao no Nordeste, afim de
contribuir para investigacdes de

cunho regional. O objeto de
analise & o canal Viihrocha,
voltado para producdes de

Mmoda e beleza e assinado pela
cearense e designer de moda
Victoria Rocha, gue acumulava
um total de 4.915.015
visualizacdes e 122.672 inscritos
em 2016. A escolha se justifica
oorgue a tematica moda e
beleza &€ uma das qgue mais
fazem sucesso na rede. De
acordo com pesqguisas do Think
With Google (2016a),
ferramenta de marketing do
Google, sao milhdes de pessoas
gque consomem conteudo desse
segmento no YouTube, seja por
conta da resenha de produtos,
de tutoriais ou na busca de
iNspiracao de roupas.

O YouTube destaca-se
como fonte de informacao
estratégica, DOIS

representa uma referéncia
ootencial, no atendimento
das demandas do mercado
de moda e beleza, alem de
apresentar um papel
consideravel como fonte

iINnovadora, 0OIS se
conceitua COMO
ferramenta para 3
aplicacao de novas ideias
em qualguer Servico,
oroduto ou Orocesso

(SANTOS; SILVA; ZATTAR,
2016, p. 90).

Ainda a respeito disso, as
pesquisas do Think With Google
também mostraram gue um em
cada dois amantes de moda e
beleza ja assistiu algum video
desse nicho. Eles tambeéem
afirmam qgue a maioria do
oublico gue consome esse tipo
de video é do sexo feminino,
apesar de 21% serem do sexo
oposto, e que 68% do publico-
alvo esta na faixa etaria entre 18
e 34 anos.

O canal da cearense, criado em
fevereiro de 2007/, fOI
selecionado porgue a autora,
formada em Design de Moda
oela Faculdade Catdlica do
Ceara, tem atraido milhares de
seguidores nas suas redes
sociais[1] com producdes de
Moda oopular O
reconhecimento de famosos
desse setor. O seu papel na
rede ja |he rendeu convites
opara trabalhar com marcas
nacionals e Internacionais e,
iNnclusive, sua primeira viagem
internacional para Riviera Maya,
Nno Meéxico, em marco de 2015,
com grandes blogueiras do
cenario: Gabriela Sales[2] e
Mari Dalla[ 3]. Durante ©
oeriodo de analise, setembro
de 2015 a setembro de 2016,
foram registrados 5.150
comentarios no canal. Todavia,
O estudo embasou-se em 1.519
deles selecionados a partir de
critéerios descritos na etapa
Mmetodoldgica.

METODOLOGIA

O metodo de pesquisa utilizado
neste levantamento fol ©
Estudo de Caso, allado a
Analise de Conteudo. Embora a
definicdao de estudo de caso
abargue diferentes concepcodes,
conforme a area utilizada, seja
Nas Ciéncias humanas ou sociais
aplicadas, oartimos da
orientacao de Ventura (2007, p.
385): “geralmente organizada
em torno de um pegueno
nUmero de qguestdes gue se
referem ao como e ao porqué
da iNnvestigacao”. NoO
levantamento agui apresentado
a pergunta norteadora foi:
como 0Os internautas utilizam a
ferramenta de comentarios no
canal estudado?

Para além da pergunta de
oesquisa, conforme Gil (1995),

a0 adotar essa metodologia o
pesquisador passa por qguatro
fases de iNnvestigacao: a)
delimitacao da unidade-caso a
ser estuda, neste caso o canal
do YouTube; b) coleta de dados,
nesta DEesquisa foram OS
comentarios postados: C)
selecao, analise e interpretacao
dos dados, neste trabalho temos
a analise de conteddo e o0s
tedricos da cibercultura
discutidos no referencial teorico,
como embasamento; e, por fim
d) elaboracao do relatorio.

Sobre a Analise de Conteudo,
Moraes (1999) pondera que &
uma ferramenta que descreve,
sistematicamente,
gualitativamente ou
guantitativamente, o objeto de
analise por meio de uma
iNnterpretacao. Ainda nesse
ambito, Bardin (1977, p. 42) diz
gque essa tecnica se propde a
obter “indicadores (quantitativos
ou nNao) gue permitam a
inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢cdes de
oroducado/recepcado destas
mensagens’.

Moraes (1999) defende qgue ©
orocesso de analise de conteudo
se constitul em cIiNnco etapas:
oreparacao das informacdes,
transformacao do conteudo em

amostras, categorizacao ou
classificacao, descricao s
iNnterpretacao. Bardin (201D

acrescenta que, alem dessas
escolhas, sao definidos a
oroblematica e a formulacao de
Nipoteses para a interpretacao
final do conteudo, definindo esse
orocedimento em trés fases:
oré-analise, exploracao do
Mmaterial e, por fim, inferéncia e
iNnterpretacao. Além disso,
Bardin (2011, p. 123) acrescenta
que “‘nem todo o material de
analise é susceptivel de dar lugar
a uUma amostragem e, nesse
Caso, mais vale abstermo-nos e
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reduzir o proprio universo (e,
oortanto, o alcance da analise)

se este for demasiado
importante”.
Gaskell (2002) ainda destaca

que a utilizacdo da descricao
detalhada nesse procedimento e
“Umna base para construir um
referencial para 0esquisas
futuras e fornecer dados para
testar expectativas e hipoteses
desenvolvidas fora de uma
perspectiva teodrica especifica”
(GASKELL, 2002, p. 65).

A partir de tais orientacdes
Mmetodoldgicas, O oresente
estudo buscou, por meio da

identificacdo do objeto de
analise e delimitacao do tema e
recorte temporal, Uma
categorizacédo de tipos de
comentarios nos respectivos
conteudos feitos pela vlogueira
Victoria Rocha a fim de analisar
O comportamento dos Inscritos
ao comentar em cada editoria
do canal. Aléem da coleta de
dados, foi utilizado o uso da
entrevista por Whatsapp com a
autora do canal.

YOUTUBERS, VLOGGERS E O
CONVITE AO ENGAJAMENTO

O termo YouTuber surgiu logo
depois da origem da plataforma
em 2006, mas sO no final de
2016 o Dicionario de Inglés
Oxford reconheceu a expressao
e adicionou-a como parte da
sua colecdo cujo significado e
"um  usuario fregquente do
wepbsite de compartilhamento
de videos YouTube,
especialmente guem produz e
aparece nos videos do site”
(OED, 2016, online, traducao

nossa)l4].
Normalmente, OS
YouTubers sao donos de
um canal com publicacdes
oeriddicas de videos no
YouTube- videos
geralmente  produzidos,

gravados e editados por
eles mesmos. O termo
também se refere a
figuras populares  do
YouTube,
webcelebridades, agueles
gque concentram  mais
visualizacdes e inscritos
em Seus canails
(FIGUEIRA, BASSANI,
EMERIM, 2016, s/p.).

Jenkins, Ford, Green (2014) e
Dornelles (2014) acrescentam
gque esses produtores de
conteudo tambeéem podem, ou
deveriam, ser denominados de
vlioggers - palavra derivada de
blogger com adicdao de video.
|ISSO porgue tais produtores, na
sua mMaioria, adaptam O
conteudo original dos seus
blogs as postagens imageticas,
COMO Uma especie de
complementacao. Esse,
inclusive, € o caso de Victoria
Rocha, que desde 23 de
fevereiro de 2011 mantem o©
olog Viih Rocha- anteriormente
com O nome Todo Estilo- e
gque em agosto de 2011
iNngressou No YouTube.

F  importante notar que
YouTubers ou vloggers sao
denominados assim “por meio
do engajamento combinado e
ativo no espaco, em vez de
simplesmente distribuirem
videos atraves deste” e “sao
super usuarios que
desenvolvem oublicos o
carreiras de  sucesso  ao
responder a comentadores e
visitantes, convidando-os
explicitamente a dar respostas
e 3 fazer assinaturas”
(JENKINS:; GREEN; FORD 2014,
o. 128). Por essa razao, €
comum que respondam
comentarios e convidem o0
oublico para se inscrever no
canal, dar sua opiniao e acessar
outras redes sociais e sites gque
complementam aqguela pagina.
Whindersson Nunes, O

YouTuber com mais Inscritos

Nno Brasil[5], € um exemplo de
cCOMO a Iinteracao nessa rede &,
efetivamente, um valor simbolico
importante.

Whindersson, no final de
todos ©0s seus videos,
sempre convida sua
audiéncia a interagir com o
conteudo de alguma
maneira, seja NOS
comentarios do YouTube
OuU em outras redes sociais.
Fle pede que seus fas
comentem se ja passaram
OuU Nao pPor uma situacao
semelhante e  tampbém
pede que eles
compartilhem o conteudo
cCoOm amigos qgue tenham
passado 0Or algo
semelhante. Esse pedido
explicito, acompanhado do
pedido de inscricao e like
NO canal, faz as pessoas
agirem dessa forma,
contribuindo para
aumentar o engajamento
geral do canal e para gue
Whindersson se torne
conhecido por mais gente.
(THINK WITH GOOGLE,
2016d, online)

Com tanto estimulo, nao & de
estranhar que a audiéncia se
Mmanifeste sobre o que assiste
postando comentarios com
sugestdoes do qgue poderia ser
gravado, guestionando O
orodutor sobre algo ainda nao
esclarecido e conversando com
outros comentaristas —
oromovendo assim uma rede de
interacao social e uma cultura
oarticipativa.

O YouTube ¢ utilizado de

varias maneiras diferentes

DOr cidadaos-
consumidores por meio de

um modelo hibrido de
envolvimento com a
cultura popular - parte

oroducao amadora, parte
consumo criativo. Do ponto
de vista da audiéncia, e

uma olataforma que
fornece acesso a cultura ou
uma olataforma que
permite a0s seus
consumidores atuar como
orodutores? Essa

amplitude € a fonte
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da diversidade e alcance
do YouTube [...].
Claramente, €& tanto um
agente das transicoes
culturais e econdmicas que
estao de alguma maneira
atrelada as tecnologias
digitais, a internet e a3
participacao mais direta
dos consumidores
(BURGESS; GREEN, 2009,
0. 32).

Fsse processo €& considerado
um item significativo da
iNnteratividade e pressupde pelo
Mmenos trés tipos de interacao:
aguela em qgue o consumidor
compartilha sua opiniao atraves
dos multiplos canais e cujo
conteudo de iNnteresse &
opostado; outra em que O
consumidor interage com um
diferente consumidor, expondo
suas ideias de formas
semelhantes ou contrarias; e a
terceira, na qual o consumidor
se torna criador de conteudo

(WARD, 2007).

Para Primo e Smaniotto (2006),
0S comentarios de leitores na
iNnternet Sa0 icones de
participacao, pois dentro desse
ambiente ha espaco para gue O
comentador se torne parte do
universo midiatico gue consome
e debata sobre ele ou outros
assuntos. Barbosa (2001, online)

ressalta  que “muitas vezes,
dependendo do assunto
noticiado, O iNnteresse

despertado junto do publico é
elevado e 0s comentarios
transformam-se num  forum,
dado qgue se estabelece um
relacionamento entre diferentes
oarticipantes”.

Os comentarios, nesse sentido,
Sao0 uma  ferramenta qgue
contribul para a construcao de
uma midia mais democratica.
Tanto &€ assim, gque de acordo
com Bueno et all (2016) guando
as pPessoas Nao comentam, elas
leem as postagens. O estudo
tambem enfatiza que guem

costuma comentar com mais
frequéncia procura opinar em
editorias consideradas amenas,
COMO moda, variedades,
comportamento e outras.

Nao obstante, Bueno e Reino
(2014, p. 79) afirmam que
devido 3 uma  estrutura
bastante utilizada em portais
de noticias - atualmente
configurada em um sistema
similar no YouTube - 0 recurso
de classificar comentarios
oelos mais lidos e curtidos,
ordem de postagem, respostas,
entre outros, além de instigar a
interacdao, revela qgue qguem
oroduz conteudo inclina-se, a
saber, o0 que o comentarista
esta escrevendo e o0 gque estad
buscando.

YOUTUBE

O YouTube surgiu em fevereiro
de 2005. Ele ¢é resultado do
desejo de trés colegas de
trapalho norte-americanos -
Chad Hurley, Steve Chen e
JawedKarim - em compartilhar
videos com  seus  amigos
(BURGESS; GREEN, 2009). No
ano seguinte, em outubro, foi
anunciada sua compra pelo
Google (um site de buscas na
internet) por 165 bilhdo de
dolares. Inicialmente, O
YouTube limitava o upload de
videos de até 10 minutos de
duracao. Atualmente, o site
libera o upload de videos com
mMmais de 15 minutos contendo
tamanho maximo de arguivo
de atée 128 GB. Ele tambeéem
oferece O Servico de
monetizacao para criadores de
conteudos lucrarem com
anuncios em seus videos desde
gue nao infrinjam as regras de
direitos autorais; também
oermite gue o YouTluber faca
transmisséo ao VvIivO e a4
INncorpore em outros
ambientes. Oferece editor de

videos dentro da propria rede e
ate financiamento por fas.

Burgess e Green (2009) alegam
que O Youlube €& um dos
maiores sites do inicio do século
21 porgue:

O YouTube Nao
estabeleceu limites para o
ndmero de videos gue cada
usuario poderia colocar on-
ine via upload, ofereceu

funcdes basicas de
comunidade, tais como a
possibilidade de se

conectar a outros usuarios
COMO amigos, € gerava
URLS e codigos HTML gue
oermitiam qgue o0s videos
oudessem ser facilmente
incorporados em  outros
sites, um diferencial que se

aproveitava da recente
introducao de tecnologias
de blogging acessiveis ao
grande publico. Exceto
oelo limite de duracao dos
videos que podiam ser
transferidos para O
servidor, o qgue o YouTube

oferecia era similar a outras
iNniciativas de videos on-line
da epoca. (BURGESS;
GREEN, 2009, p. 17).

Ainda nesse qguesito Jawed
Karim apud Gannes (2006,
online) acrescenta gue 3

insercao de comentarios no
ambiente, a permissao de
compartilhamento de videos e o
codigo embed, que concede 0O
direito de Inserir o video em
outra rede para reproduzi-lo, fol
O gue tornou o site popular.

Em  junho de 2005, o©
YouTube renovou,
somando OS quatro
recursos essenclals que
iImpulsionaram O
crescimento viral. D
recomendacdes de video
relacionadas, 2) envio de e-
mails com um cligue para
spam de um amigo sobre
um video, 3) mais redes
soclails e ferramentas de
iInteracao do usuario, como
comentarios de video, e 4)
um olayer de  video
externo. (GANNES, 20060,
online).
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No entanto, a divisao por
categorias muito generalistas e
que efetivamente Nao
contemplam o conteddo tem
sido, constantemente, apontada
COMO um oroblema,
particularmente porgue
dificultam bastante a navegacao
e a busca no site. Atualmente, o
YouTube €& dividido em treze

categorias: Animails; Ciéncla e
tecnologia; Educacao;
—Nntretenimento; Esportes;
—ilmes e desenhos; Humor:;
nstrucdes e estilo; Musica;
Noticla e politica; Pessoas e
ologs: Veiculos:;  Viagens e
eventos. Moda e Beleza, por
exemplo, que inclusive &

apontada como um nicho de
destague nao ¢é contemplada
nessa selecao.

No YouTube, o usuario que

realizar essa busca
baseado nas categorias
disponibilizadas podera
facilmente encontrar
musica dentro de
instrucdes e estilo, ou
0Eessoas o blogs
categorizados COMOo

entretenimento. Ssem uma
palavra-chave especifica &
mMmuito dificil encontrar o
conteudo qgue se esta
orocurando. (SERRANO;
PAIVA, 2008, p.7/).

MODA E BELEZA NO
YOUTUBE: O CANAL
VIIHROCHA

De acordo com o Think With

Google (2016b), 50% das
Mmulheres qgue consomem O
setor de Moda e Beleza do

YouTube acreditam qgue esse é
o melhor lugar para interagir
com 0s criadores de conteudo.
Os dados ratificam essa opiniao,
Ja que estao presentes Nnos Mmais
de 5,7 milhdes de comentarios
dos principals canais do ramo.

Para O oublico que
consome Moda e Beleza, o
orilho ndao vem so do
conteudo. A gente passou

a ter uma relacao de
cumplicidade com qguem
Cria esses conteudos.
Como? As Dblogueiras
deixaram de ser sO

referéncia e viraram
amigas. Ccom seus
conselhos, elas estao

ajudando a criar uma
nova cultura de moda e
beleza. E, de quebra,
estao influenciando ©
comportamento de toda
essa geracao. Pode
reparar que as blogueiras
Nnao colocam regras. Elas
sO apontam os caminhos,
para a audiéncia assumir
3 oartir dali, com
liberdade (THINK WITH
GOOGLE, 2016c¢, online).

O site ainda acrescenta gue
Mais da metade dessa
oopulacao acessa canals do
Nicho pelo menos uma vez por
dia porgue consideram como
experts o0s produtores do
conteudo, ainda qgue nem
todos 0s responsavels pelas
0aginas possam, formalmente,
ser avaliados COMo
especialistas. E o caso da
YouTuber objeto de estudo
deste artigo, Victoria Rocha.
Embora possua formacao em
Design de Moda, seu canal ndo
se |imita a sua especialidade,
mas, também, busca incluir
Materiais sobre viagens, beleza,
fotografia, gastronomia,
decoracao e bastidores do seu
dia-a-dia.

Com mais de 112 mil inscritos, a
conta criada em fevereiro de
2007 - inserida na categoria
Guias e Estilo- sO passou a
exibir videos em agosto de
2011, quando 3 autora
compartilhou um tutorial de
beleza sobre como fazer uma
tranca em cascata[o6]. O video
chegou a receber guase um
Milhao de visualizacdes,
entretanto o0s comentarios
estao iNnativos. Conforme
Victoria  Rocha  (201/7), o
recurso foi desativado porgue

muitas 0DEess0as gue Nao
conheciam 0o seu trabalho
comentavam de forma
iNcivilizada, desacatando 3
autora.
Figura 1. Pagina principal do canal
Viihrocha
" R

_‘h'- . E-

" i
i , =
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Fonte: Captura de tela (2017).

De agosto de 2011 a novembro
de 2016 foram totalizados 202
videos publicados. Entretanto, o
canal so passou a ter um fluxo
continuo de videos em 2015,
quando a viogueira ampliou,
significativamente, a gquantidade
de conteudos patrocinados
diretamente e indiretamente por
Mmarcas.

ANALISE DOS COMENTARIOS
PRESENTES NO CANAL
VIIHROCHA

NO periodo de setembro de 2015
a setembro de 2016 o canal
Viihrocha publicou 50 videos. O
montante Nndo chega a ser uma
oublicacao por semana durante
a observacao, O gue permite
oonderar que se nao tem a
frequéncia, ou atualizacdao, como
um diferencial. A diversidade da
oroducao, ao que parece, € O

que atrai o publico. Das
oublicacdes encontradas no
canal, podem-se identificar as
seguintes categorias,

organizadas a partir daguilo que
era mais latente no conteudo
postado:

a) Videos de Viagens: Nessa
categoria a autora da dicas de
viagem. Ela explora bastante o
carater de proximidade e adota
uma linguagem qgue convida ©
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oublico conhecer o local onde
se hospeda e lugares a visitar e
consumir.

b) Videos de Moda: Nessa
categoria a autora produz
conteudos que abordam

looks[/] em movimento para a
melhor visualizacdo das pecas
NO corpo ate orientacdes de
COMO Uusar determinada roupa
em varias situacoes.

c) Videos de Carater Pessoal:
Nessa  categoria a  autora
compartilha com o0s Inscritos
detalhes do seu dia-a-dia ou da

sua semana, tambem
conhecidos como dailyvlogs.
Alem disso, podem conter

desabafos, noticias pessoais e
até tour pela casa ou algum
cOmodo, dando detalhes de
decoracao e organizacao.

d) Videos de Recebidos: Nessa
categoria a autora mostra aos
fas itens que recebeu e
acumulou durante um
determinado periodo, ou seja, 0S
oress kits[8].

e) Videos de Colaboracao:
Nessa categoria €& sempre
aparente a presenca de uma ou
Mmais figuras que podem ser
amigas, 0 namorado ou outros
YouTubers conhecidos da
autora gue participam no canal.
Geralmente, abordam-se temas
diversos.

) Videos de Beleza: Nessa
categoria a autora costuma
compartilhar dicas de produtos
para usar no cabelo e mostra
como fazer algum penteado ou
Mmagulagem.

g) Videos de Publieditorial:
Nessa categoria as empresam
pagam para criar conteudo
sobre algo especifico, mas fica
aparente para o publico que se
trata de publicidade.

h) Videos de Tecnologia e
Fotografia: Aquli a autora
compartilha com 0SS usuarios
dicas de fotografia, aplicativos
oara editar fotos, entre outras
inovacodes de tecnologia.

Uma vez identificadas as
categorias de conteudo mais
comumente postadas Na
pagina da YouTuber, o objetivo
do trabalho foi entender os
Modos de interacao da
audiéncia com essas postagens
para saber, efetivamente, se ha

Mmaneiras diferentes de
comportamento do
comentador em conteudos
distintos.

Para isso a pesqguisa buscou:
analisar 0s comentarios do
video com mais postagens de
leitores em cada editoria, afim
de saber gual conteudo recebe
mMais interacao e que tipo de
oonderacao aufere: demarcar
se havia alguma mudanca no

comportamento do
comentador ao assistir e
comentar em diferentes

categorias; identificar qual tipo
de comentario a  autora
responde; e, oOr i,
categorizar os formatos de
comentarios mMais usuails,
analisando seu conteudo.

Das OIto categorias de
conteudo oroduzidas oela
viogueira no periodo analisado

foram  contabilizados  5.150
comentarios. A descricao
detalhada desses posts fica

melhor visualizada no gquadro

gque segue.

Quadro 1. Numeros de comentarios
recebidos nas categorias durante o
periodo de analise

Beleza 4352
Recebidos 292
Tecnologia

. 102
e Fotografia

Viagens 558
Colaboracao 2 027
Publieditorial
ublieditori 529

Conteudo Comentarios

Carater Pessoal 1170

Moda 235

Fonte: Elaboracao das autoras (2020).

Um dado qgue chama atencao
nessa descricao inicial €& que
apesar da tematica Moda e
Beleza ser o foco principal do

canal da YouTuber, as duas
categorias qgue abordam esse
assunto, juntas, receberam
apenas 15% dos 5.150

comentarios. Ja o0s videos de
Colaboracao e Carater Pessoal
representam  mais do  qgue
metade desse total, com 61,9%.
Prosseguindo com a analise foi
realizado um recorte entre as
categorias, delimitando OS
videos mais comentados de
cada uma delas, gue resultou em
1.519 comentarios.

Quadro 2. Categorias e 0SS seus
respectivos videos mais comentados

Titulos dos
Videos mais
Comentados

Categ. Coments.

5 dicas para
ST O seu cabelo 65
crescer

mMais rapido

Uma nova
fase das nossas
vidas!

Pessoal
268

o looks com lace
up flats | get the 17
look

Moda

4
penteados estilo 238

Beleza tumblr

Recebidos de

Recebidos OUtLBIO 148
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Como
edito minhas fotos
-apps preferidos,
branguear foto

Tec.
e foto

100

Top of the rock -
vlog new york, 70
episodio 2

Viagens

INnvadindo
O closet:
tacielealcolea #1

Colab.
513

Fonte: Elaboracao das autoras (2020).

Para atender o objetivo desta

Lesquisa NO que tange
categorizar  0S Mmodos  de
iNnteracao OOr meio de
comentarios NOS diferentes

conteudos, buscou-se identificar
0S modelos mais comuns de
0OSsts dos usuarios. Sao eles:

a) ldentificacao com o autor: O
comentador identifica-se com o
autor e/ou alguma situacao
compartilhada no video;

b) Elogios: O comentador elogia

O autor ou o conteudo ali
oferecido;

C) INteracao com outros
UsSuarios: O comentador
conversa com outro
comentador;

do Autor: A
ao

ad) Resposta
YouTuber responde
comentador;

e) Perguntas: O comentador
oergunta algo que nao ficou
claro na postagem;

Y Colaboracao: O comentador
iNnterage com o autor com dicas
de conteudo futuros ou
indicando qgue pode fazer algo
diferente do que fez no video;

g) Spam: O comentador
oromove seu site ou redes
socClals;

N) Criticas: O comentador julga
algum comportamento presente
NO video;

) Migrantes: O comentador diz
gque vem de outra rede social
do autor;

D Aleatorios: O comentador
mMmenciona colisas gue Nao tem
nenhuma relacao com o video;
Desacatos: O  comentador
espalha  odio, oreconceito,
entre outras incivilidades

Quadro 3. Classificacao dos tipos de comentarios nos

videos mais comentados de cada categoria; a) ldentificacao com o autor - b) Elogios
C) Interacdo com outros usuarios - d) Resposta do Autor - e) Perguntas
) Colaboracao - g) Spam - h) Criticas - 1) Migrantes - |) Aleatorios - k) Desacatos

Categ | Publi. | Pessoal | Moda | Beleza | Recebidos | Tec e Fot | Viagens | Colab | Total

3 10 87 - 1 18 6 2 4 128

o 18 137 00 | 194 32 59 28 325 | 877

C 5 - _ 14 2 Z 2 88 114

d 5 42 1 5 39 4 2] 31| 148

f 9 1 - 10 7 10 8 - 45

f 6 - 18 9 37 3 1 19 o8

9 7 3 5 1 7 3 1 10 | 37

N 4 . _ T 9 3Z 1 20 37

- 1 3 1 3 4 - 1 13

j 1 3 - 2 1 i 6 9 22

K : - — : : : - : 0
Fonte: Elaboracdo das autoras (2020).

De tudo qgue foi postado Nnos gque para manter um nivel de

comentarios pela audiéncia do
canal, um ponto qgque chama
atencdo €& a auséncia de
postagens do tipo Desacatos.
Dos 1.519 comentarios, nenhum
se enguadrou nessa categoria.
|SSO aponta para duas
possibilidades: uma seria 0
controle de conteudo, mesmo
3 autora afirmando em
entrevista que Nnao impede ou

excluli postagens de
comentadores, porem, 3
mesma admitiu que IE
desativou posts inadeguados

NO Seu primeiro video: outra
possibilidade seria para uma
excecao a uma pratica bem
comum em outras redes.

Seja qual for o motivo, o fato e

confiabilidade e, em certo grau
de liberdade nas postagens, o
canal nao exclui as postagens
de criticas ao conteudo, pois ha
criticas,
numero Irrisorio em relacao ao
montante de postagens de
leitores e, '

37/

aparecem

postagens

alinda
criticas

de

assim,
de

SO

cunho

oolido. Por exemplo, o video da
categoria Colaboracao, com a

mMaior quantidade de
comentarios, € o gue recebe o
maior nUmero de  criticas,

totalizando 26. A postagem

mostra Victoria

digital iNnfluencer[9]

convidada passa a ser
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SO acho g a sola tava nova
e a jagueta ja estava com
etiqueta(COMENTADOR 1)

"uso muito” e ta com
etigueta kkkkkkkkkkkkk
alal (COMENTADOR 2)

Comportamento semelhante &
encontrado Na categoria
Publieditorial. O video em
questao mostra a autora dando
dicas de como fazer o cabelo
crescer mais rapido com
orodutos cuja marca pagou

para gque fosse incluida em seu

conteudo. Os comentarios
surgem em tons de
desaprovacao, porem, Nao
chegam a serem agressivos,
mas sim como forma de
guestionamentos sobre 3
veracidade da informacdao ali
iNncluida, @ que a propria

Victoria ha um ano teria
oroduzido conteudos similares.

Produto ta notavel que foi
utilizado no maximo 1 ou 2
vezes, € a dois meses atras
vocé fez outro publi
falando gue usava a linha
do johnfrieda.fica dificlil
assim 3 gente, tuas
leitoras, acreditar no que
tu realmente usa, né? SO
acho gue seria interessante
gque tu fizesses um video
com produtos que tu
realmente ama, que
realmente fizeram 3
diferenca pro teu cabelo,
gue ta tao bonito agora e
grande! SO isso, sapbe? Na
INnternet tem tanta
enganacao, gque guando a
gente vé alguém que a
gente gosta e segue
fazendo algo que nao
parece muito verdadeiro,
precisel comentar
(COMENTADOR 3).

Qutra particularidade ¢ qgue a
mMmaioria dos comentarios
encontrados sao elogios e
identificacao pessoal. Por
exemplo, o video de Carater
Pessoal, apesar de nao ter sido
O mais comentado, totaliza
81,3% de comentarios de elogios

e Identificacao com a vlogueira.
No video, a autora narra uma
Mmudanca em sua vida, pois ela
ira morar com seu namorado.
MuUItos seguidores enviam
mensagens motivadoras e se
reconhecem com o conteudo.

Passei por esse momento
de divisao tambem, de sair
da casa da mae, eh muito
dificil:(C As vezes a minha
ficha nao cai, porgue foi
tudo tao rapido tmabem,
tipo, era algo que eu
gqueria mas nao tinha
oreparado antes. Foi isso
mesmo, de menina pra
adulto em 1 dia, guase
surtelr :( Mas aos poucos
tudo vai se ajeitando, a
relacao fica ainda melhor
do que ja era :) Desejo o
melhor ora vocélll
(COMENTADOR 4).

O elogio ao conteudo ou a
autora permite pensar em
COmMO a proximidade instiga a
interacao com o autor do
conteudo. Neste formato de
conteudo a maioria  dos
comentarios nao instiga a
interacdo entre seguidores,
mas  diretamente com 0O
orodutor. Qutra “novidade” € ©
indice de respostas
encontradas, ao todo sao 148
feedbacks documentados por
Victoria, sendo o segundo tipo
de comentario mais presente
Nno canal. Para Rocha (2017/),
apesar de ela ler todos o0s
comentarios postados  nos
videos, nao existe nenhum
critério  para respondé-los,
entretanto ela opta por sanar
duvidas ou perguntas dos
comentadores.

Colaboracao de comentaristas
com indicacao para conteudos
futuros concluem 98
comentarios, contudo, boa
parte dessas sugestdes ocorre
apenas guando Victoria pede
a0S Seus INnscritos opinarem
sobre O gue qguerem ver no
canal. Isso mostra que a

colaboracdo ainda € peguena no
sentido de complementar o
conteudo e so ocorre guando
iNnstigada.

Adoro gnd faz videos de
looks, VC poderia tbm
antes d ir mostrando os
looks fazer uns takes da
make e do hair e em
seguida mostrar o look.
Fazer maquia e fala( seria
otimo) . ah, fazer
Hviihresponde Big Bjs
(COMENTADOR 5).

Postagens com Spam totalizam
3/ comentarios, mesmo numero
das criticas e sao poucos em
relacdo aos dados mundiais.
Segundo Nexgate apud Alberto
et all (2015, s/p.) “para cada
spam encontrado em qualguer
rede social, ha outros 200
oresentes no  Facebook e
YouTube”. Os comentarios
Aleatorios como “manda beijo
ora mim”’ ou “primeiro a
comentar” também foram
escassos, atingindo menos qgue
1% do total de interacdes nNos
videos, assim COMoO 0S
comentarios
iNntituladosMigrantes.

CONCLUSAO

AO Qque parece, depois de
analisar  as postagens  de
comentarios no canal da
viogueira Victoria Rocha
podemos concluir que 3
iNnteracao NO canal e,

efetivamente, um espaco para
admiradores. Como nao foram
encontrados comentarios
agressivos, fruto de um controle
da proprietaria da pagina ou de
um seleto grupo de seguidores,
o fato € qgue ali estdo, na sua
mMaioria, posts elogiosos. O fato
surpreende, inicialmente, porgue
a vlogueira nega um controle
das insercdes, mas admite ter
excluido um video com muitas
insercoes negativas. Além
disso, Causa
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estranhamento, porgue o canal
como outros, se assemelha
Mmuito com blogs - pessoais,
tematicos, especializados -,
Mmesmo  assim sem atrair as
tradicionais posturas selvagens
do internauta.

Mas, para alem das postagens
de elogios, interacdes marcadas
oela relacao direta com a3
orodutora do conteudo também
oodem ser entendidas com um
diferencial. Estudo de Bueno
(2015) ja tinha mostrado gue o
comentarista, em algum
Mmomento, dirige-se ao produtor
do conteddo, em geral ao
jornalista ou ao proprio veiculo,
empbora em peqguena escala,
sendo a maioria das postagens
de Iinteracdo entre o0s proprios
consumidores da informacao.
Sendo assim e sem entrar na
ceara de exclusdo ou nao dos
DOStS de leitores qgue
desagradam a produtora do
conteudo, o fato € que a grande
maioria dos comentarios ali
encontrados tratam do assunto
e, mals gue isso, sao dirigidos
diretamente a responsavel por
eles. Isso pode, em certo grau,
ser, também, um modo de
oensar no comentador como
um fa gque usa a plataforma para
dialogar com o responsavel pela
informacao a ele dirigida.

Tal ponto €& um resultado
oeculiar da DEesquisa se
levarmos em conta gue muitos
estudos - Bueno (2015), Bueno
et al. (2016) e Sakamoto (2016)
- mMostram gue nas postagens
em geral de comentarios nas
noticias de jornais ou blogs ha
Muito conteddo gue pouco ou
nada dialoga com o tema da
postagem original. Nesta
pesquisa, a plataforma do
YouTube se mostrou como um
espaco CUjo conteudo,
efetivamente, tratou do tema, ©
que pode ser um  Caso

especifico da viogueira
cearense, ou guem sabe uma
oeculiaridade da propria rede,
Ou, ainda, uma caracteristica de

postagens em conteudos
oensados oara oublico
segmentados. Questdes que

sao levantadas a partir deste
estudo e gque podem instigar
outras investigacoes.

Qutro ponto gue se levanta
nessas consideracdes finais €
sobre a participacao da propria
orodutora do conteudo. Tais
como nos blogs, a vlogueira
Mmostrou qgue € um habito
responder as postagens, ainda
gue nao tenha um padrao ou
tipo de contedudo gque a leve a
responder. De gqualguer modo,
O fato de oferecer o feedback
a0 seguidor €&, tambéem, uma
distincado, uma vez qgue O0sS
veiculos nao costumam adotar
essa postura e as respostas
sejam, verdadeiramente, uma
raridade entre o0s suportes
tradicionais da midia.

Ainda no ambito do conteudo,
O gue se pode notar ao analisar
as postagens dos seguidores
do canal &€ uma colaboracao
rara € pouco espontanea, o que
permite pensar gue 0S
comentarios estdo muito mais
oroximos de uma participacao,
atrelada ao consumo; do que
um desejo de contribuir para a
construcao desse conteudo.
Por fim, acredita-se gue esse e
um breve olhar para 0s
comentarios na plataforma e
gue outras investidas, focadas
em interacao, colaboracao ou
postura de internautas poderao
ser aviltadas adiante, neste ou
em outros canais da rede.

NOTAS

[1] Somando as contas nas suas redes
sociais, Victoria Rocha possui mais de
490.000 seguidores.

[2] Autora do blog Rica de Marré
(http://ricademarre.ccom.br/) e com
mMais de um milhdo de seguidores nas
redes socials.

[3] Autora do Dblog Mari Dalla
(http://www.maridalla.com.br/) e com
Mmais de 216 mil seguidores nas redes
sOocClals.

(4] Disponivel no original em:
https://en.oxforddictionaries.com/defi
nition/YouTuber. Acesso em: 26 maio
2020.

[5] S3o guase 20 milhdes de inscritos
de acordo com o site de estatisticas
do YouTube: Socialblade. Disponivel
em: https://socialblade.com/
YouTube/user/whinderssonnunes
Acesso em: 26 maio 2020.

[6] Disponivel em:
https://www.YouTube.com/watch
v=/QfRdACfb8fO&t=2s . Acesso em 26
maio de 2020.

[/] Composicdo de pecas que
resultam num estilo caracteristico.

(8] Material de divulgacdao enviado
OOr mMarcas oOu assessorias para a
imprensa e/ou pessoas com grande
iNnfluéncia.

[9] Pessoas gue acumulam bastante
seguidores em diversas plataformas
digitais.
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