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Resumo

Este trabalho propbe um estudo da plataforma Google Hangouts On Air, com o intuito de
observar oportunidades de sua utilizacdo como ferramenta publicitaria na internet, a partir
do estudo de caso do Google Hangout - Lancamento Anjos (Pra quem tem fé), programa
especial de lancamento do single da banda O Rappa, realizado em maio de 2013.
Buscou-se esclarecer as principais caracteristicas e o funcionamento do Hangouts On Air
como uma plataforma de streaming de video-conferéncias, e, com isso, observar
possibilidades da utilizagdo desta plataforma dentro de estratégias de marketing digital.
Para isso, buscou-se entender a evolugcdo do video como ferramenta publicitaria na
propaganda moderna, através de um breve apanhado histérico da sua utilizacdo na
televisdo, até seu contexto atual, com o surgimento e consolidacdo da internet. Nesse
novo cenario de tecnologias e meios, apresentou-se a plataforma Google Hangouts On
Air, que foi utilizada para transmisséao do caso estudado. Devido as facilidades técnicas e
baixos custos de producéo, a plataforma do Google Hangouts foi apresentada como uma
ferramenta que pode ser utilizada em planos de marketing digital. Através da analise dos
resultados do caso estudado foi possivel demonstrar a eficiéncia e credibilidade da
ferramenta.

Palavras-chave: Google Hangouts, marketing digital, marketing 3.0, streaming.



Abstract

This paper proposes a study of the Google Hangouts On Air platform, with the intention of
observing opportunities for their use as an advertising tool on the internet, from the case
study Hangout - Langamento Anjos (Pra Quem Tem Fé), special programme launch the
single band O Rappa, held in May 2013. was sought to clarify the main features and
operations Hangouts On Air as a platform for streaming video conferences, and thereby
observe possibilities of using this platform strategies within digital marketing. For this, we
sought to understand the evolution of video as an advertising tool in modern advertising
through a brief historical overview of its use on television, to its current context, with the
emergence and consolidation of the internet. In this new landscape of technology and
media, it has presented the Google Hangouts On Air platform, which was used for
transmission of the case study. Because of the technical facilities and low production
costs, the platform of Google Hangouts was presented as a tool that can be used for
digital marketing plans. By analyzing the results of the case study was possible to
demonstrate the efficiency and credibility of the tool.

Keywords: Google Hangouts, marketing digital, marketing 3.0, streaming.
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INTRODUCAO

O video sempre foi, desde suas primeiras utilizagdes na publicidade moderna, um
produto de extrema importancia dentro das estratégias de marketing e propaganda. Com
as maiores parcelas dos investimento durante grande parte da histdria da publicidade
brasileira, a producdao audiovisual € uma peca valorizada por anunciantes, agéncias,
produtoras e pelo grande publico, e que marcou o imaginario do povo brasileiro com
diversos filmes notaveis.

Através dos anos, se desenvolveu e evoluiu como peca publicitéaria, desde os
primeiros comerciais transmitidos ao vivo pela televisdo, nos anos 1950, até os diversos
formatos e utilizagdes presentes na internet. A televisdo concentrou a maior parte das
parcelas de investimento em publicidade no Brasil, durante grande parte de sua
existéncia. Hoje, com a internet, possibilitou-se diferentes aplicagbes do produto
audiovisual, a partir de novas técnicas e contetdos interativos, com transmissdes ao vivo
e veiculagbes em inumeros formatos e duragoes.

O presente trabalho tem como objeto de estudo uma entre tantas ferramentas que
surgiram para dar suporte a transmissdes de videos na internet: 0 Google Hangouts On
Air. A plataforma, lancada no Brasil em 2012 pelo Google como um dos principais
recursos da rede social Google+, possibilita a transmissao de video-conferéncias com
interlocutores em diferentes lugares do globo terrestre. Se diferencia de outras
ferramentas de live streaming? por possibilitar a transmissao de um dialogo em video com
até 10 participantes em locais diferentes, sem necessariamente contar com estrutura e
conhecimento técnicos avancados em cada ponto de transmissdo. Além disso, oferece
integracdo imediata e gratuita com o YouTube, o maior portal de videos do mundo?,
possibilitando a transmissdo ao vivo da video-conferéncia diretamente no canal do
anunciante.

Este estudo partiu do interesse em investigar a utilizacdo do video como peca
publicitaria na internet em seus diferentes formatos e aplicacées. Apesar do constante

desenvolvimento tecnolégico e do crescimento dos investimentos em publicidade na

1 Tecnologia de transmiss&o ao vivo de videos utilizada na internet.

2 O site ultrapassou em 2013 o patamar de 1 bilh&o de usuarios Unicos por més. Fonte: http:/
mashable.com/2013/03/21/youtube-one-billion/ e http://www.reuters.com/article/2013/03/21/us-youtube-
users-idUSBRE92K03020130321 (Acessados em 21 de maio de 2014). Em maio de 2014, foi apontado
como o site com o maior trafego de dados em dispositivos méveis nos Estados Unidos. Fonte: http://
www.proxxima.com.br/home/mobile/2014/05/16/Youtube-e-o-site-mais-acessado-em-dispositivos-
moveis.html (Acessado em 2 de junho de 2014).



http://mashable.com/2013/03/21/youtube-one-billion/
http://mashable.com/2013/03/21/youtube-one-billion/
http://mashable.com/2013/03/21/youtube-one-billion/
http://mashable.com/2013/03/21/youtube-one-billion/
http://www.reuters.com/article/2013/03/21/us-youtube-users-idUSBRE92K03O20130321
http://www.reuters.com/article/2013/03/21/us-youtube-users-idUSBRE92K03O20130321
http://www.reuters.com/article/2013/03/21/us-youtube-users-idUSBRE92K03O20130321
http://www.reuters.com/article/2013/03/21/us-youtube-users-idUSBRE92K03O20130321
http://www.proxxima.com.br/home/mobile/2014/05/16/Youtube-e-o-site-mais-acessado-em-dispositivos-moveis.html
http://www.proxxima.com.br/home/mobile/2014/05/16/Youtube-e-o-site-mais-acessado-em-dispositivos-moveis.html
http://www.proxxima.com.br/home/mobile/2014/05/16/Youtube-e-o-site-mais-acessado-em-dispositivos-moveis.html
http://www.proxxima.com.br/home/mobile/2014/05/16/Youtube-e-o-site-mais-acessado-em-dispositivos-moveis.html
http://www.proxxima.com.br/home/mobile/2014/05/16/Youtube-e-o-site-mais-acessado-em-dispositivos-moveis.html
http://www.proxxima.com.br/home/mobile/2014/05/16/Youtube-e-o-site-mais-acessado-em-dispositivos-moveis.html
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internet, nota-se certa caréncia de reflexao acerca dos formatos, relevancia e impacto que
as novas ferramentas possibilitam aos anunciantes e seus publicos. Num mercado cada
vez mais fragmentado, onde surgem nichos especificos e publicos segmentados a cada
dia (ANDERSON, 2006), a diferenciacdo da comunica¢do e a busca por formatos que
dialoguem e criem interagdo com consumidores em potencial € um constante e importante
desafio para profissionais de marketing e publicidade.

O trabalho propde uma reflexdo sobre a ferramenta Google Hangouts On Air
através da andlise do programa transmitido para o langamento do novo single da banda
brasileira O Rappa, que trouxe resultados significativos, mesmo com baixos custos de
producéo. Partindo do universo macro, o objetivo do trabalho é estudar e apresentar a
plataforma Google Hangouts On Air como uma ferramenta de publicidade, avaliando a
relevancia da plataforma neste papel através do caso estudado.

Para entendermos o contexto do video como ferramenta publicitaria, no primeiro
capitulo foi feito um breve apanhado histérico de sua utilizacdo nos dois principais meios:
televisdao e internet. No capitulo 2, buscou-se descrever as caracteristicas e
funcionalidades da plataforma Google Hangouts, em especial, o0 Hangouts On Air. No
capitulo seguinte, foram apresentados os elementos e principais caracteristicas do
Google Hangout - Lancamento Anjos (Pra Quem Tem Fé), inicialmente apresentando o
contexto da banda O Rappa, complementando com o levantamento dos principais
resultados que o programa apresentou. No ultimo capitulo buscou-se esclarecer e
analisar a ferramenta através do seu contexto e dos resultados apresentados no caso
estudado, trazendo consideracdes finais em relacdo as potencialidades do Google
Hangouts On Air como ferramenta de publicidade.

O assunto abordado nesta monografia foi de interesse especial para mim, por ser
formado em Producdo Audiovisual na PUCRS e ter feito parte na concepcao e
desenvolvimento do projeto para a banda O Rappa, no qual um dos elementos foi o
Hangout de langcamento do single Anjos (Pra Quem Tem Fé). A transmissdo e o0s
resultados do caso estudado foram vistos com animo por todos envolvidos, desde a
equipe da Warner Music Brasil, gravadora da banda, até os fas que participaram da
video-conferéncia, passando também pelo empresario e integrantes d’O Rappa.

A partir das caracteristicas do objeto estudado e seu meio, a metodologia de
pesquisa escolhida para este trabalho foi a analise documental, estudando o objeto
Google Hangouts On Air e os resultados documentados do caso da divulgacao do single

Anjos da banda O Rappa por meio de uma transmissao via esta plataforma.
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1. 0 VIDEO COMO FERRAMENTA DE PUBLICIDADE

Rafael Sampaio, no primeiro capitulo de seu livro Propaganda de A a Z, busca
fazer uma definicdo dos conceitos de publicidade e propaganda, apresentando-as como
“‘a manipulacdo planejada da comunicacdo visando, pela persuasao, promover
comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza” (SAMPAIO, 2003. pg.26).
Segundo o autor, diferentemente da lingua inglesa, que apresenta 3 conceitos mais claros
e definidos de uso desta disciplinad, no Brasil temos que criar inUmeras adjetivagdes dos
termos “publicidade” e “propaganda”, aqui utilizados muitas vezes como sinbnimos, para
diferenciar os diversos tipos de propaganda de acordo com seus objetivos. Utilizando uma
destas adjetivagdes, Sampaio propde o conceito de propagada comercial como uma
ferramenta para “divulgacdo de um produto ou servico com o objetivo de informar e
despertar interesse de compra/uso nos consumidores” (SAMPAIO, 2003. pg.27), através
de um processo que parte do anunciante, e que, através de um meio (veiculo de
comunica¢do), visa atingir o consumidor. A mensagem que O anunciante deseja
comunicar é transmitida a partir de uma peca publicitaria, que pode ser em diferentes
formatos, como audio, texto, grafico ou video (SAMPAIO, 2003).

A propaganda comercial, como definida por Sampaio, é a forma mais objetiva de
publicidade que busca a venda de um produto ou servigco e, para que seja percebida e
armazenada pelo consumidor, precisa ser atraente e interessante, jA que ninguém é
obrigado a absorver a propaganda que lhe é dirigida. Para atingir esse objetivo e ser
eficaz, apropria-se de diversos ramos do conhecimento humano em sua produ¢céo, como
as artes-plasticas, cinema, muasica, administracao e psicologia, conforme ressaltado por
Rafael Sampaio.

“A propaganda é, pois, a mistura de diversos ramos das
artes, ciéncias e das atividades técnicas, combinados de
forma a planejar, criar, desenvolver, produzir e emitir
mensagens de carater comercial.” (SAMPAIO, 2003. Pg.
28)

O video, como formato de peca publicitaria, pode ser utilizado com diversas

aplicacbes e objetivos especificos, dentro dos diferentes tipos de propaganda. Assim,

3 O autor menciona trés definicbes de termos da publicidade na lingua inglesa, sendo eles: Advertising,
como a propaganda que visa divulgar e promover o consumo de bens (mercadorias e servi¢os) a partir de
anuncios comerciais, assim como propaganda de utilidade publica, que visa promover comportamentos e
acoes comunitariamente Uteis; Publicity, como a informagéo disseminada editorialmente em meios de
comunicacao como o jornal ou TV, sem que para isso 0 anunciante pague pelo espaco ou tempo utilizado
na transmissao da informacao; e Propaganda, como a comunicagao de carater politico, religioso ou
ideoldgico, que tem como objetivo disseminar idéias dessa natureza. (SAMPAIO, 2013)
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como delimitador do universo abordado neste trabalho, foi observado o video como
ferramenta da propaganda comercial, segundo a definicdo de Rafael Sampaio. Buscando
conhecer as recentes aplicacbes do video como ferramenta desta propaganda comercial,
foi feito um apanhado histoérico do formato nas ultimas décadas da propaganda no Brasil,

que sera apresentado na sequéncia deste capitulo.

1.2 APANHADO HISTORICO DO VIDEO COMO FERRAMENTA DE
PROPAGANDA COMERCIAL NO BRASIL

Para entendermos o universo macro do objeto de estudo, faz-se necessario
resgatar os principais acontecimentos e a evolugao histérica do video como ferramenta
publicitaria dentro da propaganda comercial. Neste apanhado, foi estudado os dois
principais meios para a publicidade audiovisual, de acordo com suas penetracdes no
cenario brasileiro: a televisao e a internet®.

A televisdo concentra até hoje a maior parcela de investimentos publicitarios no
Brasil, com mais de 69% da verba alocada com este fim°. Apesar do crescimento da
internet, que nos Estados Unidos chegou a ultrapassar a TV aberta em investimentos
publicitarios no ano de 20136, no Brasil a TV aberta continua a crescer em relacéo ao
share de investimentos publicitarios?. Carlos Henrique Nascimento, diretor comercial da
Rede Globo, argumentou em entrevista a revista The Economist que “a TV esta se
adaptando melhor as mudancas tecnolégicas do que qualquer segmento de midia”s.

Independente do futuro como meio publicitario, a televisdo foi o grande propulsor

do formato audiovisual, tanto na sua utilizacdo pela publicidade, quanto como midia de

4 A televisé@o aberta e a internet sédo os dois meios com maior penetracéo no Brasil. De acordo com
pesquisas publicadas no Midia Dados Brasil 2013, do Grupo de Midia de Sao Paulo, a TV aberta apresenta
penetracado de 97%, internet de 55%, TV por assinatura de 43% e cinema de 34%. Todos os dados
referentes a duplo periodo, ou seja, pessoas que declararam assistir televisdo pelo menos uma vez por
semana (no caso dos meios TV aberta e por assinatura), acessaram a internet pelo menos uma vez por
més (meio internet) e foram ao cinema pelo menos uma vez por ano (meio cinema).

5 De acordo com o Midia Dados Brasil 2013, no ano de 2012, 64,7% dos investimentos publicitarios no
Brasil foram destinados a televisao aberta, além dos 4,4% dedicados a televisdo por assinatura. 5% em
internet.

6 Dados retirados da pesquisa da PricewaterhouseCoopers, divulgada pela IAB (Interactive Advertising
Bureau), disponivel em: http://www.proxxima.com.br/home/negocios/2014/04/10/Nos-EUA--publicidade-
digital-ultrapassa-TV-aberta-pela-primeira-vez.html Acessado em 23 de maio de 2014.

7 Segundo o Midia Dados 2013, a TV aberta concentrou 60,9% dos investimentos em 2009, 62,9% em
2010, 63,3% em 2011 e 64,7% em 2012, mostrando um crescimento constante.

8 FONTE: Midia Dados 2013 (pg. 246), disponivel em: http://midiadadosrdp.digitalpages.com.br/html/reader/
119/15659. Acessado em 23 de maio de 2014.



http://www.proxxima.com.br/home/negocios/2014/04/10/Nos-EUA--publicidade-digital-ultrapassa-TV-aberta-pela-primeira-vez.html
http://www.proxxima.com.br/home/negocios/2014/04/10/Nos-EUA--publicidade-digital-ultrapassa-TV-aberta-pela-primeira-vez.html
http://www.proxxima.com.br/home/negocios/2014/04/10/Nos-EUA--publicidade-digital-ultrapassa-TV-aberta-pela-primeira-vez.html
http://www.proxxima.com.br/home/negocios/2014/04/10/Nos-EUA--publicidade-digital-ultrapassa-TV-aberta-pela-primeira-vez.html
http://midiadadosrdp.digitalpages.com.br/html/reader/119/15659
http://midiadadosrdp.digitalpages.com.br/html/reader/119/15659
http://midiadadosrdp.digitalpages.com.br/html/reader/119/15659
http://midiadadosrdp.digitalpages.com.br/html/reader/119/15659
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entretenimento e informacao voltados a grande massa. Dessa forma, era imprescindivel
que fosse observada neste breve apanhado histérico, que visa tracar um panorama da
utilizacdo do video como ferramenta publicitaria no Brasil.

O outro meio estudado foi a Internet, que ajudou a revolucionar o marketing e que
apresenta novas ferramentas e possibilidades de exposicao e inser¢ées comerciais a
cada dia. InUmeros autores elegem a web como catalisadora e principal meio de uma
série de mudancgas na concepg¢ao de marketing e no relacionamento entre marcas e seus
publicos. Segundo Conrado Adolpho Vaz, a comunicagé&o passa por um novo momento,
que surgiu de uma necessidade dos prdprios consumidores.

“Estamos em uma era de transformag¢des que tem na
internet apenas sua interlocutora e tradutora, porém, nao
foi ela que causou toda essa mudanga. O consumidor ja
cobicava tais modificagbes em seu cotidiano. Havia uma
demanda de desejos e necessidades reprimida por falta
de um meio que a entendesse e a acolhesse. Esse meio
era a internet.” (VAZ, 2010. pg. 33)

Tais mudancas cobicadas pelo consumidor gerou e continua demandando um novo
ambiente comunicacional para as marcas e anunciantes. Philip Kotler, renomado autor e
tedrico do marketing, apresenta o conceito de marketing 3.0 como uma nova estratégia
voltada para os valores, que percebe o consumidor como um ser humano pleno, e que
surgiu no momento em que o0s clientes passaram a se importar cada vez mais com a
imagem e o que a marca defende, e ndo s6 seus produtos (KOTLER, 2010). Kotler
observa o contexto deste novo marketing como a era da participacéo, diferentemente do
comportamento social de outras fases.

“(...) o marketing evoluiu. Na primeira fase, o marketing
era orientado pela transacdo, concentrava-se em como
efetuar a venda. Na segunda fase, o marketing tornou-se
orientado pelo relacionamento - como fazer o
consumidor voltar e comprar mais. Na terceira fase,
convida os consumidores a participar do
desenvolvimento de produtos da empresa e de suas
comunicagdes.” (KOTLER, 2010. Pg.12).

7

E nessa era da comunicacdo, onde cada vez mais é importante trazer os
consumidores como colaboradores da marca, que o objeto estudado neste trabalho se
insere. Com a internet, vieram meios imediatos e universais de direcionar o publico a
venda de um produto ou servico. Chris Anderson, autor da teoria da Cauda Longa,
observa essa caracteristica do meio.

“Agora, numa nova era de consumidores em rede, na
qual tudo é digital, a economia da distribuicdo esta
mudando de forma radical, a medida que a internet
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absorve quase tudo, transmutando-se em loja, teatro e
difusora, por uma fracdo minima do custo
tradicional.” (ANDERSON, 2006. Pg.6)

Desta forma, uma estratégia eficiente de comunicagdo online pode trazer
resultados ainda mais significativos, com investimentos muito menores e com retornos
imediatos. Neste contexto, o video persiste como uma ferramenta importante de
comunicacao para empresas, € ganhou ainda mais oportunidades e espacos na internet,
como ressaltado por Claudio Torres em seu livro A Biblia do Marketing Digital.

“Com o crescimento do uso do video na internet, muitos
sites e midias sociais tem aberto espaco para veiculagao
de videos publicitarios. Isso permite que, em vez de
publicar banners, a empresa veicule um video e
transmita sua mensagem de forma mais completa e
atraente. O YouTube ja publica videos publicitarios, e
outros grandes portais e sites tem seguido essa
tendéncia.” (TORRES, 2009. Pg. 256)

A relevancia do formato audiovisual ficou ainda mais aparente na internet, a partir
do momento que oferece um contetdo sob demanda aos usuarios, de maneira gratuita, e
que possibilita um compartilhamento muito facil por parte dos usuarios. Conrado Adolpho
Vaz ressalta em seu livro Google Marketing as potencialidades da comunicacéao viral por
meio do video, que vem se “enquadrando nos planejamentos de marketing de empresas
de todos os tipos” (VAZ, 2010. pg 425), devido ao seu alto poder de disseminacéo.

“O video hoje parece ser a forma mais facil de espalhar
uma ideia e provocar uma conversa como mercado. Ele
entretém e prende a atencdo, é facil para qualquer
pessoa enviar a outra, pois se transforma em um simples
link no YouTube, e, além disso, € moda. Desperta um
pouco do Big Brother que temos dentro de nés.” (VAZ,
2010. pg. 426)

A partir desses dois grandes meios - a televiséo e a internet, buscou-se conhecer o
caminho evolutivo do video como ferramenta da propaganda comercial no Brasil.
Estudando a televiséo, buscou-se uma abordagem mais ampla da midia audiovisual. Ja
na internet, foi feito uma contextualizacdo a partir do recorte de alguns dos formatos de
video online, estudando principalmente ferramentas de live streaming, categoria onde a

plataforma do Google Hangouts se insere.

1.2.1 Atelevisao

Como ressaltado por Rafael Sampaio, a televisdao € o maior meio publicitario do

pais e o impacto da TV aberta como veiculo de comunicacéo é inquestionavel (SAMPAIO,
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2003). A partir de uma visdo ainda mais ampla, a televisdo foi um laborat6rio
importantissimo para as praticas de producéo e transmisséo de video. Desde 0s primeiros
imaginérios, como os do francés Robida, que em 1882 fez uma “série de desenhos
proféticos nos quais mostrava pessoas confortavelmente vendo imagens em casa,
transmitidas de outros lugares” (VIZEU, 2000. pg.13), até a era da TV digital, inameros
testes possibilitaram a evolugéo tecnoldgica e, por que néo, de linguagem, até formatos
que conhecemos hoje.

No dia 7 de abril de 1932, a American Telephone and Telegraph Company (AT&T)
faz a primeira transmissao publica de televisédo (VIZEU, 2000). A partir disso, outras
instituicbes fizeram suas transmissdes, como os Correios da Alemanha (DRP), que
transmitiu os XI Jogos Olimpicos, e a BBC, que no dia 2 de novembro de 1936, fez a
inauguracgao oficial do primeiro sistema regular de televisdo do mundo. De 1941 a 1946 a
televisdo “saiu do ar e voltou para o laboratério” devido a 2* Guerra Mundial (VIZEU,
2000. pg.16). Quando voltou, foi com forca total. S6 nos Estados Unidos, cinquenta
emissoras entraram regularmente no ar em 1946.

No Brasil, a historia da televisao comeca nos anos 1950, com a TV Tupi e os
primeiros registros da utilizacdo do video como ferramenta de propaganda comercial. A
partir dai, foi o pivd de inumeras mudancgas no cenario da comunicacéo brasileira. Como
dito por Pyr Marcondes em seu livro Uma Historia da Propaganda Brasileira: “como
acontecera nos Estados Unidos, a TV revolucionaria - mais que o radio - a cultura, o
comportamento, a economia e, consequentemente, a publicidade brasileira de uma forma
como nunca haviamos visto” (MARCONDES, 2002. pg. 31).

1.2.1.1 Anos 1950, o Inicio da TV e os Comerciais Ao Vivo

Em 1950, mais precisamente no dia 18 de setembro, nasceu a primeira emissora
de televisdo do Brasil: a TV Tupi. E com isso, criou-se o desafio de dar imagem em
movimento as campanhas publicitarias da época, que até entdo sé ouvia-se em vozes no
radio. O inicio foi experimental, e a propaganda criou uma figura basica de comunicador,
cuja funcdo era demonstrar as maravilhas dos produtos anunciados. (MARCONDES,
2002)

Neste momento ndo havia VT (videoteipe) e, dessa maneira, as imagens iam ao ar

ao vivo e, assim, sao folcléricos os esquecimentos, incidentes e surpresas. O tom
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confidencial das garotas-propagandas, sua linguagem coloquial sdo um pequeno avan¢o
em relagdo a publicidade formal feita até entdo. O culto ao corpo e adoragcéo a beleza
masculina s&o importados das telas de Hollywood e a propaganda vai reproduzir fielmente
esses valores, colocando os homens em primeiro plano nas imagens de anuncios e

dando-lhes mais importancia na comunicacdo. (MARCONDES, 2002)

Entre as caracteristicas marcantes da TV brasileira, Lima (1989) destaca duas: a
heranca radiofénica e a subordinagéo total dos programas aos interesses e estratégia dos
patrocinadores. A televisdo teve que utilizar a estrutura do radio, introduzindo
procedimentos técnicos, esquemas de programacédo, idéias e mao-de-obra. O
aparecimento de patrocinadores era necessario pelos altos investimentos em

equipamentos e producgdes. (LIMA et al, 1989)

A area comercial foi explorada pelas agéncias estrangeiras instaladas no Brasil,
devido ao pequeno acesso da populagdo ao aparelho, as agéncias nacionais seguiam
investindo no radio. O patrocinador decidia sobre tudo, escolhendo e contratando

diretamente artistas e produtores. (LIMA, 1989)

A industria brasileira entra em uma acirrada competicdo, pois o consumidor passa
a ter a disposicao varias marcas de um mesmo tipo de produto e as mensagens
publicitarias tém a funcdo de informar a existéncia dos produtos ou servicos, suas
vantagens e seus beneficios. (MARCONDES, 2002). Como os patrocinadores decidiam
tudo, nesta época os programas tinham seus nomes diretamente associados a eles. Os
produtos infestavam o video e marcavam o conteddo dos programas. As garotas
propagandas tornavam-se tao conhecidas como qualquer apresentador, ator ou cantor.
(LIMA, 1989).

Em 1957 a publicidade vivera sua maior expansao, como afirma Marcondes na

citacao abaixo.

“Em 1957, acontece o 1° Congresso Brasileiro de
Propaganda, o inicio de um programa de
institucionalizagdo e regulamentacéo da atividade. Nele,
aprovam-se as bases do codigo de ética da profisséo,
que seria oficializado em 1960. Os veiculos de
comunicacdo de sofisticam. TV e radio evoluem em
tecnologia e na sua forma de fazer
programacgéo.” (MARCONDES, 2002, P.38)
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Desta maneira, a publicidade comeca a desempenhar na sociedade 0 mesmo
papel que tem hoje, ser uma referéncia comum a todos. Ditando o que € bom para ser

feito, 0 que € moderno e o que deve ser seguido. (MARCONDES, 2002)

1.2.1.2 Anos 1960, o surgimento dos VTs

De acordo com Marcondes (2002), 0 mundo adquire um novo cenario. Neste novo
panorama temos: rapidez nas mudancas; maior acesso a informacgdes; integracao
nacional e internacional por meio de satélites e das comunicacdes; movimentos culturais
de vanguarda; e aceleracéo da industria. Dessa forma, o modo de registro da realidade

teve que ser alterado, conforme citagao abaixo.

“Na tentativa de registrar esse mosaico de realidades
que ndo param no lugar, as artes visuais — e, com elas,
algumas pecas publicitarias — lancam méao das colagens.
A sobreposicao de imagens aparentemente sem nexo é
a forma que melhor expressa o espanto: o mundo,
agora, sao muitos.” (MARCONDES, 2002, P.39)

A televisdo, que neste momento séo diversas redes nacionais, é o grande veiculo
de comunicacgao e cultura. Porém, transforma-se em uma cultura de massa, ou seja, €
difundida para muitos de forma homogénea e nivelada pela média. Convertendo-se em
uma cultura para entreter e divertir. (MARCONDES, 2002)

O governo torna-se 0 maior anunciante do pais, ja que a estratégia evoluida de
publicidade servira ao movimento militar, que tomou o poder em 1964. De acordo com 0
anunciante sdo adicionados conceitos de ufanismo nacional, ideologia progressista e
criacdo de um sentimento patrio. (MARCONDES, 2002)

Segundo Marcondes (2002), a TV liderou o periodo. A lideranca se deu por
diversos motivos, um deles é o desenvolvimento da estrutura de telecomunicagdes
promovido pela Embratel no pais. Outro, é as ferramentas que comeg¢am a ser utilizadas,

como o VT, processo comentado na citagao abaixo.

“O advento do VT, que comeca a ser usado pelas
emissoras brasileiras ja no inicio da década, transforma
a televisédo, definitivamente, num paraiso para todos
envolvidos em sua realizagdo. Agora era possivel errar.
E ai refazer, gravar de novo.” (MARCONDES, 2002, P.
42)
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Os primeiros equipamentos de videoteipe chegaram ao Brasil para mostrar a todas
as regides do pais a cerimbnia de inauguracao de Brasilia. Na época, apenas Séo Paulo,
Rio de Janeiro e Belo Horizonte eram interligados a rede publica de telecomunicacgao,

com acesso as transmissdes ao vivo. (LIMA, 1989)

Com esta evolugéo era possivel enviar as fitas para varios locais, para exibicao
posterior. Isto aumento o alcance dos anunciantes, atingiram audiéncias que nao haviam
sido tocadas anteriormente. Dessa forma, o VT teve grande papel na publicidade, fazendo
com que os deslizes de fazer ao vivo se tornassem mensagens claras com longo alcance,

segue citacdo de Marcondes (2002).

“Pode-se dizer que o VT foi diretamente responsavel
pela importante expansédo dos negdécios publicitarios no
periodo. Ele permitiu ainda que os comerciais entrassem
numa nova fase. Nao mais depoimentos ao vivo, com
seus erros e sustos, mas precisdo nas mensagens, com
textos e imagens mais trabalhados e
precisos.” (MARCONDES, 2002, P.43)

Com a utilizagédo do VT a producdo das emissoras pertencentes a um sé grupo
econdmico foi progressivamente centralizada, acabando com os varios elencos que havia
para um mesmo show. E os programas comecaram a circular nacionalmente, de emissora
para emissora e de regidao para regiao, criando a base das futuras redes nacionais de TV.
(LIMA, 1989)

Com sua linguagem especifica e os recursos do corte e montagem de cenas, o VT
também foi responséavel pelo surgimento de um género muito apreciado de programa, as

telenovelas. Conforme citacao de Lima (1989) abaixo.

“O video-teipe vai viabilizar o surgimento das novelas
diarias — até entdo, além de escassas, limitadas a dois
capitulos semanais -, que em pouco tempo ocupariam
um papel fundamental na televisdo brasileira,
possibilitando a implantagcdo de uma estratégia de
programagado horizontal — divisdo em faixas horarias,
repetidas nos diversos dias da semana, com o intuito de
criar 0 habito - , no lugar da entdo adotada programacéao
vertical — espécie de TV a la carte, com programas
distintos a cada dia.” (LIMA, 1989, p.26)

Nesta época, houve o desenvolvimento das técnicas e ferramentas do marketing

que passaram a ser trabalhadas de forma integrada: promocao, vendas e publicidade.
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Desta maneira, criou-se um cenario fértil para o desenvolvimento da propaganda no pais.
(MARCONDES, 2002)

1.2.1.3 Anos 1970, as cotas de patrocinio

No Brasil dos anos de 1970, as durezas do governo militar haviam completado uma
década, com os anos de nacionalismo exacerbado sob slogans nacionalistas criados pela
propaganda. A propaganda criou conceitos importantes, como contra grupos de
resisténcia ao governo. (MARCONDES, 2002) O regime militar exige maior assepsia no
video. Na sua viséo, ndo ha mais espaco para os contetudos popularescos. A pressao do
governo sobre as emissoras aumenta, transgressbes sdo punidas com multas e até
suspensdes. (LIMA, 1989)

Podemos notar que a relagcéo entre os militares e a propaganda foi proxima nesta
época. O governo investiu intensamente em publicidade para consolidar seu trabalho e
disseminar seus valores. Os publicitarios produziram este discurso oficial com sucesso,

conforme citacao abaixo de Marcondes (2002).

“E néo resta duvida de que o setor saiu-se muito bem,
ora desenvolvendo pecas aparentemente inocentes, mas
carregadas de ideologia, ora frontalmente comunicando
0s principios da dominante doutrina da
caserna.” (MARCONDES, 2002, P.45)

O Brasil vivia também o “Milagre Brasileiro”, que era a fase inicial dos anos 1970
onde o pais crescia de forma magnifica, com indices generosos de aumento do PIB, da
industria e do comércio. A classe média fica em gloria com o aumento da producéao dos
bens de consumo duraveis e descartaveis, que se torna mais diferenciada. Com novos
artigos sendo incorporados ao cotidiano do consumidor, transforma-se o perfil do
consumidor e o comportamento das familias. Nesse contexto, a televisdo lidera em

vendas e se inseri definitivamente no lar do brasileiro. (MARCONDES, 2002)

Em 1972 é oficializada a TV em cores no Brasil. Trazendo mudancas ao video

transmitido, conforme comenta Lima (1989) abaixo.

“A sofisticacdo técnica é levada as dltimas
consequéncias e o video ganha a mesma plasticidade
inofensiva dos cartdes-postais. Tudo € lindo, arrumado,
brilhante, colorido, moderno.” (LIMA,1989, p.35)
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Com a expansao de vendas e distincdo tecnoldgica, ela impulsiona o negécio da
comunicacéo. Sao importadas técnicas de marketing dos Estados Unidos, onde o enorme

consumo ja acontecia por alguns anos. (MARCONDES, 2002)

A ampliacdo do mercado consumidor e o desenvolvimento dos produtos foram de
grande importancia para a publicidade nacional, conforme citacdo de Marcondes (2002)

abaixo.

“Toda a expanséo do consumo e o desenvolvimento da
industria no periodo também servirdo como base da
melhoria da qualidade criativa da propaganda brasileira
em geral.” (MARCONDES, 2002, P.47)

1.2.1.4 Anos 1980, a consolidacdo como midia

Na década de 1980 no Brasil, passaram quatro planos econdmicos e oscilagdes
inflacionarias gigantes, no entanto na politica vieram sinais de mudanca e avangco com

movimentos populares, como Diretas J4&. (MARCONDES, 2002)

A baixa da economia vai refletir na propaganda, nos periodos de alta inflacionéria,
0s anunciantes recuavam e as verbas publicitarias reduziam significativamente.
(MARCONDES, 2002) Acompanhando este cenéario desestimulador, a propaganda

continuava a montagem de sua estrutura institucional, conforme citagéo abaixo.

“Em 1980, é oficializada a existéncia do Coselho
Nacional de Auto-Regulamentacéo Publicitaria (Conar),
que defenderia o consumidor da propaganda ruim e da
boa propaganda de possiveis avangos da censura ou de
possiveis exageros da sociedade civil.” (MARCONDES,
2002, P.52)

Em 1982 houve um evento que traduziu a importancia da propaganda brasileira em
Sao Paulo, ocorreu o 28° Congresso Mundial de Publicidade. Evento anual promovido
pela maior associacdo de propaganda no mundo, a International Advertising Association
(IAA), e que poucas vezes havia sido realizada fora dos Estados Unidos. Foi um marco
importante, porém né&o foi suficiente para impulsionar o desempenho da época.
(MARCONDES, 2002)

O setor nao soube criar alternativas para o crescimento ao longo dos anos 80, e

assim, as agéncias de publicidade perderam o poder politico que exerciam durante os
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anos de poder militar. Os anunciantes e os veiculos de comunicacdo passaram a dominar
a publicidade nacional. (MARCONDES, 2002)

A partir dos anos 80, o Brasil viveu um grande avanco na televisdo, ndo apenas em
sua programacado, mas de comunicacdo publicitaria envolvendo os pequenos e 0s
grandes centros. Isso se deu devido a proliferacdo de canais comunitarios e educativos,
aperfeicoando a prestacao de servigo da televisdo as comunidades. Vieram a TV a cabo,
as comunitarias e estatais, incrementaram-se o0s canais de TV por sinal aberto.
(QUEIROZ, 2005)

A partir de 1982, ocorreu 0 boom do videocassete doméstico o que gerou a
expansao acelerada da producéo independente de video. Novos nomes incorporam-se ao
cadastro da TV, um leque de novas empresas, pequenas ou grandes, que disputam

audiéncia com as emissoras. (LIMA,1989)

1.2.1.5 Anos 1990, o inicio da era digital

Entre 1985 e 1990 cresceu a competitividade e a exportacdo para o mercado
internacional, dados que ja vinham se manifestando anteriormente. Passados mais de 35
anos de existéncia, a televisdo brasileira ja reunia um estoque elevado de produtos,
reprisando-0s para preencher sua programacao, que pouco inovou no periodo. Em 1988,
ainda sem dispor de canais exclusivos, teve inicio a TV a cabo no pais, em Presidente
Prudente, interior de Sao Paulo. (BRITTOS, 1999)

Entende-se que uma série de caracteristicas proprias tem demarcado a televisao
brasileira, nesta década, configurando um periodo de desenvolvimento especifico, que se
estd denominando de “Fase da Multiplicidade da Oferta”. Quando os sistemas de
televisdo por assinatura sao decisivamente implantados no pais e ampliam o niumero de
canais, deve ser relacionada com a aceleracdo definitiva da globalizacédo, a qual, embora
nao seja um fenbmeno novo, tem sido exacerbada na contemporaneidade, ocorrendo,
nos anos 90, a formacdo e expansao de conglomerados multimidia, o intercambio entre
corporagdes transnacionais, a proliferacdo de formatos de programacéo de nivel mundial
e a transmissdo em larga escala de bens desterritorializados, principalmente nos canais
pagos. Verifica-se, no entanto, que a globalizagdo ndo implica que a programacgao

televisiva seja uniformizada em todos os pontos do Planeta envolvidos pelo capitalismo.
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Com efeito, muitos parédmetros das sociedades realinham-se, as fronteiras tendem a
dissolucédo e as nocgdes de espaco e de tempo alteram-se profundamente, em constantes

entrecruzamentos, cuja marca é a velocidade. (BRITTOS, 1999)

A convergéncia tecnolbégica entre telecomunicacées, meios de comunicacdo de
massa e informatica, alavancada pelas redes digitais de banda larga, por terra (fibra 6tica)
ou ar (satélites), simbolizam a segunda onda, que, inversamente a primeira, ndo dispde
de um projeto nacional. Na busca de recursos financeiros e tecnologicos, a convergéncia
como um todo e a TV por assinatura em especifico tém ensejado associa¢cdes entre
corporagcdes transnacionais, proporcionando acordos, fusbes e formacao de
conglomerados. Com isso, 0s grupos brasileiros, estruturados em torno de poucas
familias, tiveram que associar-se a outros, mas a concentragcdo da propriedade - e de
poder - nao diminui, amplia-se. (BRITTOS, 1999)

Com a era digital, o tamanho dos equipamentos é drasticamente reduzido, e, em
alguns casos, minituarizado. O consumo de energia também diminui radicalemente e a
confiabilidade operacional cresce. Nao ha mais perda de qualidade nas transmissdes e
recepcao de imagens e na criagdo de coOpias multiplas de videoteipe. A digitalizacdo
permite a compressao de imagens, criando multiplas opcdes para o envio e transporte de
sinais. Além das transmissdes pelo ar, por satélite, microondas, cabo e fibra 6tica, os
sinais digitais podem trafegar pelos fios comuns de telefonia e também pelo sistema sem
fio da rede de telefones celulares. A fus&o dessas tecnologias é inevitavel, e a interligacéo
delas com a televisdo conclui o processo de integracdo com a nternet.” (SOBRINHO-
BONI et al, 2000, p.17)

Em vez de ver a web como um novo meio, com caracteristicas proprias, as
empresas tradicionais a encararam como uma nova ferramenta para distribuir conteudos,
originalmente produzidos em outros formatos. Na melhor das hip6teses, via-se a presenca
na Internet como uma extensdo ou um complemento do produto tradicional. Assim, esta
primeira década do jornalismo digital foi caracterizada por este pecado original: a simples
transferéncia do conteddo de um meio tradicional para outro novo, com pouca ou
nenhuma adaptacao. (ALVES, 2012)

A Internet, no entanto, ndo é apenas um novo meio, como foram o radio e a TV,
cada um acrescentando um canal sensorial a comunicacdo existente: o sentido da
audicao, no caso do radio, e o da visédo, no da TV. A web representa uma mudancga de

paradigma comunicacional muito mais ampla que a adicdo de um sentido. Ela oferece um
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alcance global, rompendo barreiras de tempo e espaco como nao tinhamos visto antes. A
indexacdo do meio digital permite a acumulacéo de conteudo, rompendo os paradigmas
organizacionais que o jornalismo tinha criado. Além disso, a web oferece um grau de
interatividade que também nos era desconhecido. Trata-se de um meio ativo, que requer
constante interacdo com seus usuarios, contrastando com a relativa passividade que
marca a relagdo do telespectador, ouvinte ou leitor com os meios tradicionais. (ALVES,
2012)

O radio atravessa os anos 90 embalado por mudancas tdo velozes quanto a
sintonia digital, que substitui os botdes do dial. Emissoras tradicionais correm atras de
formulas inovadoras para manter posi¢cdes, segurar 0os antigos anunciantes e captar
volumes expressivos de publicidade. Outras lutam para recuperar o prestigio do passado,
incorporar a tecnologia emergente e vencer as incertezas. A adoc&o de novas tecnologias
- equipamentos digitais e uso do satélite - influenciaram o gerenciamento tradicional das
emissoras de radio. (DEL BIANCO, 1996)

1.2.2 A Internet

Segundo a Wikipedia, a internet é “um sistema global de redes de computadores
interligadas que utilizam o conjunto de protocolos padrao da internet (TCP/IP) para servir
varios bilhdes de usuarios no mundo inteiro”®. Porém, como ressaltado por Conrado Vaz -
e outros autores tedricos do marketing, como Torres (2009, pg. 25), a internet é mais que
uma rede de computadores, “¢ uma rede de pessoas” (VAZ, 2010. pg. 33). Com isso,
torna-se um poderoso meio de comunicacédo para troca de informagcdes entre usuarios
localizados em praticamente qualquer lugar do mundo.

A internet, como mencionado no inicio deste capitulo, foi catalisadora de mudancas
de comportamento que culminaram num novo cenario de marketing. Primeiro por
universalizar a comunicagao. Depois, por possibilitar que os proprios usuarios pudessem
“assumir o controle, produgcédo e consumo da informacéo” (TORRES, 2009. pg. 24). O seu
surgimento, em paralelo com todo avanco da tecnologia, permitiu a producéo e veiculagao
de milhares de novos materiais, e a possibilidade de atingir pessoas no mundo inteiro com

investimentos muito menores.

“A partir da internet, a palavra globalizagdo p6de exercer
toda a sua propriedade. Pessoas comuns tornam-se

9 http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet (acessado em 10 de maio de 2014).
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fendbmenos de popularidade do dia para a noite e, muitas
vezes, sem gastar um uUnico tostdo para tanto. O site
YouTube é o exemplo mais atual e claro disso.” (VAZ,
2010. pg. 393)

As marcas também encontraram na internet um poderoso meio para atingir seu
publico alvo e criar novos canais de dialogo direto com os consumidores. Com a banda
larga, a web 2.0'° e o YouTube, o habito de assistir videos na rede tornou-se cada vez
mais comum, possibilitando que o usuario assista o que quiser na hora que deseja.
Conforme observado por Torres em seu livro A Biblia do Marketing Digital, “o consumidor
esta se habituando a procurar videos como procura informagdes, a partir de sua
necessidade, buscando por informacédo, entretenimento ou relacionamento” (TORRES,
2009).

Esses trés interesses, segundo Torres (2009), é um resumo do comportamento do
usuario online, a partir do qual conseguimos entender o que ele esta buscando na
internet. Mesmo que este usuario va realizar uma atividade natural de outra midia, como
assistir um filme ou ler uma matéria jornalistica, ele esta em outro ambiente, que
apresenta outras possibilidades e caracteristicas. Ou seja, “0 consumidor ndo estad na
internet para fazer ‘a mesma coisa’ que fazia em outra midia” (TORRES, 2009. pg. 30), e
isto se torna um principio importante para pensarmos na comunicagao dentro deste meio.

Philip Kotler, autor de Marketing 3.0, sugere que estamos presenciando uma nova
onda de tecnologial’, que “transforma as pessoas de consumidores em
prosumidores” (KOTLER, 2010), ou seja, o consumidor ndo apenas consome conteudo,
como também o cria. Assim, a internet hoje € um ambiente que apresenta uma
comunicacao dindmica, nao mais unilateral, que mistura conceitos de diversas areas para
dialogar e alcancar o consumidor. Na era do marketing digital, a propaganda comercial
comeca a se misturar ainda mais com outras ferramentas de comunicagdo, como o
marketing viral e de conteudo (TORRES, 2009). Isto se da pela complexidade de fatores

comunicacionais neste novo cenario do marketing, onde os consumidores possuem voz

10 Alex Primo afirma que “a Web 2.0 € a segunda geragao de servi¢os online e caracteriza-se por
potencializar as formas de publicagdo, compartilhamento e organizacéo de informacgdes, além de ampliar os
espacos para a interag@o entre os participantes do processo” (PRIMO, 2007). Ela abrange um novo
processo de comunicagéo, no qual as pessoas estreitam relagcdes e conhecimentos mediante a ajuda da
Internet, além de mudar a forma de transmiss&o de dados. Web 2.0 foi um termo criado por Tim O’Reilly no
inicio dos anos 2000, e sera mais amplamente apresentado nos préximos capitulos deste trabalho.

11 Segundo Kotler, a nova onda de tecnologia comegou no inicio dos anos 2000 quando a tecnologia
penetrou o mercado mainstream, e é formada basicamente por trés grandes for¢as: computadores e
celulares baratos, Internet de baixo custo e fonte aberta. Nas palavras do autor, “essa nova onda abrange
uma tecnologia que permite a conectividade e interatividade entre individuos e grupos”. (KOTLER, 2010).
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ativa, buscam nao sé informacédo, como diversdao e relacionamento, e os valores da
empresa passam a ser tao ou mais importantes que seus produtos ou servigos.

“Na internet, a propaganda da lugar a publicidade'?, o
marketing de interrupgdo da lugar ao marketing de
relacionamento e permissdo's, a forma da lugar ao
conteldo, a via de médo Unica da lugar ao dialogo € a
participagdo, o corporativo ao flexivel e organico, a
‘campanha’ a ideia, o marketing de massa ao
relacionamento com o individuo, os segredos da
instituicdo a transparéncia absoluta. A empresa cede
lugar ao consumidor e o spam cede lugar ao viral.” (VAZ,
2010. pg. 46)

Nas palavras do préprio autor, “0 marketing esta se tornando tecnolbgico, e a
tecnologia, marqueteira” (VAZ, 2010. pg. 51). Conrado Vaz também ressalta que “no novo
mundo digital, o institucional e o promocional se misturam” (VAZ, 2010. pg. 56). Com isso,
ndo é mais possivel pensar em acgdes isoladas na internet, ou seja, € contraproducente
isolarmos estratégias de comunicacao e adotar apenas uma solucéo para atingir o target
(TORRES, 2009). Nesse contexto, o video, como formato dindmico e duradouro, ressurge
como uma potencial ferramenta de publicidade na internet. Além do fato de sermos seres
visuais, ou seja, automaticamente nos interessamos mais por imagens em movimento que
imagens estaticas (TORRES, 2009), hoje a producdo e veiculagdo de um video
publicitario se tornou muito mais pratica e menos custosa, através do avango da
tecnologia e do meio internet.

“O repertério de videos disponivel para o consumidor
cresce a cada dia e tem uma abrangéncia de temas cada
vez maior. Podemos encontrar videos educativos,
palestras, animagdes, curiosidades, clips de mausica,
noticias e até pequenas producdes de ficcdo. Também
na publicidade o formato de video on-line pode ser
utilizado de diversas formas.” (TORRES, 2009. pg. 254)

Torres (2009) enumera, na sequéncia do trecho destacado acima, cinco formas nas
quais o video pode ser usado na internet como peca publicitaria: veiculacao de comerciais

tradicionais, criacdo de videos virais, videos educacionais, séries on-line e animacoes.

12 O autor faz relagdes diferentes dos termos propaganda e publicidade dos conceitos utilizados por Rafael
Sampaio, apresentados no inicio do capitulo 1 deste trabalho. Segundo Conrado Vaz, “entende-se por
propaganda a divulgagéo patrocinada de um produto, marca ou empresa, ou seja, um anuncio pago, por
exemplo. Publicidade seria o0 ato de tornar publico - fazer com que seu produto, marca ou empresa seja
divulgada de maneira espontanea no mercado” (VAZ, 2010. pg.46).

13 Segundo o autor, “marketing de interrupcao é o que vocé sofre ao ver um filme, ao ter contetdo
periodicamente interrompido por propagandas que vocé nao pediu para ver e que atrapalham o fluxo da
informacao que estd adquirindo, enquanto no marketing de permissao a empresa lhe pediria permissao para
veicular uma propaganda” (VAZ, 2010. pg 46-47).
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Torres caracteriza toda publicacdo direta de um video publicitario produzido para outros
meios, como a TV, por veiculagdo de comerciais tradicionais. Por videos virais, indica
pecas assinadas pelas marcas, produzidas com o intuito de parecer um video incidental,
visando o alto compartilhamento do conteudo pelo publico em geral. Materiais produzidos
com a intencao de educar o consumidor e, a0 mesmo tempo, veicular propaganda, sao
definidos pelo autor como videos educacionais. Ja séries on-line sao minisséries ou
histérias dividias em videos curtos, produzidas pelas empresas e veiculadas no YouTube
ou em outros portais de videos. Por ultimo, o autor define o formato animagées como uma
forma de “divulgacao de conceitos, produtos e mensagens publicitarias” na internet.

Numa era onde cada vez mais os clientes importam-se ndo s6 com os produtos da
empresa, mas também com sua imagem e com o que ela defende (KOTLER, 2010), o
video pode ser um formato interessante para divulgar de maneira transparente os ideais e
valores da marca. A partir disso, foram analisados alguns pontos importantes em relacéo
ao uso do video dentro de estratégias de marketing digital, especificamente ferramentas
que se assemelham ao Google Hangouts On Air. Foram apresentados alguns conceitos
importantes para entendermos o ambiente e as ferramentas utilizadas no online, em

paralelo com um breve apanhado histérico do desenvolvimento da Internet como um todo.

1.2.2.1 Um breve apanhado histérico da Internet

A internet comecou a ser estruturada no final dos anos 1960, em plena Guerra Fria,
como uma solucdo do governo dos Estados Unidos para proteger as informagdes
armazenadas nos servidores e salas do Pentagono. Os primeiros sistemas foram
desenhados pela ARPA (Advanced Research Projects Agency), agéncia criada em
fevereiro de 1958 por militares e pesquisadores americanos numa resposta a até entao
vitoria tecnoldgica da Unido Soviética apds o langamento do primeiro satélite artificial, o
Sputinik 114,

A rede criada pela ARPA se chamava ARPANET, e, segundo a Wikipedia,
funcionava através de um “sistema conhecido como chaveamento de pacotes, que € um
sistema de transmissao de dados em rede de computadores no qual as informa¢des sao

divididas em pequenos pacotes, que por sua vez contém trecho dos dados, o endereco

14 Fonte: Historia da Internet, in Wikipedia: http://pt.wikipedia.org/wiki/Hist%C3%B3ria_da_Internet
(acessado em 12 de junho de 2013) e Defense Advanced Research Project Agency, in Wikipédia: http://
pt.wikipedia.org/wiki/Defense Advanced Research Projects Agency (acessado em 12 de junho de 2013).
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do destinatario e informacdes que permitiam a remontagem da mensagem original5.
Com a diminuicdo da ameaca de ataque imediato, o governo dos EUA permitiu que
universidades e pesquisadores desenvolvessem estudos para contribuir para a formacéao
da ARPANET. Segundo a Wikipedia, foi ai que o desenvolvimento da internet como
conhecemos hoje foi possivel.

“Dividiu-se entdo este sistema em dois grupos, a
MILNET, que possuia as localidades militares e a nova
ARPANET, que possuia as localidades ndo militares. O
desenvolvimento da rede, nesse ambiente mais livre,
pdde entdo acontecer. Nao s6 os pesquisadores como
também os alunos e os amigos dos alunos, tiveram
acesso aos estudos ja empreendidos e somaram
esforcos para aperfeicoa-los.” (WIKIPEDIA.ORG,
201416)

A partir dai, inumeros sistemas e melhorias, produzidas por diferentes estudiosos e
técnicos, foram implementadas e integradas a internet. Em 1992, o cientista Tim Bernes-
Lee, do CERN (Organizagdao Europeia para a Pesquisa Nuclear), desenvolveu a World
Wide Web, sistema que agrupa documentos em hipermidial” e que se tornou uma
ferramenta que interliga computadores em todo o mundo e possibilita 0 acesso as
milhares de paginas existentes na internet. Dois anos depois, em 1994, a Netscape criou
0 HTTPS, protocolo que possibilitou o envio de dados criptografados para transagdes
comericiais pela internet e, assim, permitiu a existéncia de e-commerces e lojas online.
Desta forma, podemos observar que, desde o inicio, a internet foi uma criacdo feita pelas
maos dos proprios usuarios. Como destaca o socidlogo espanhol Manuel Castells, “a
Internet €, acima de tudo, uma criagao cultural” (CASTELLS, 2003). O que talvez poucos
imaginavam era o tamanho e alcance que a internet viria a ter, tornando-se “o maior

fendbmeno midiatico do século 20” 18.

15 Fonte: Historia da Internet, Wikipedia: http://pt.wikipedia.org/wiki/Hist%C3%B3ria_da Internet (acessado
em 12 de junho de 2014

16 Fonte: Histdria da Internet, Wikipedia: http:/pt.wikipedia.org/wiki/Hist%C3%B3ria_da_Internet (acessado
em 12 de junho de 2014

17 Segundo Laufer & Scavetta, hipermidia, termo criado pelo socidlogo Ted Nelson, € a reunido de varias
midias num suporte computacional (LAUFER & SCAVETTA, 1992). Segundo Gosciola, € “o conjunto de
meios que permite acesso simultaneo a textos, imagens e sons de modo interativo e ndo

linear” (GOSCIOLA, 2003). De um modo geral, podemos dizer que é o conjunto de imagens, videos, sons e
graficos, que, junto dos textos, formam o conteddo das paginas disponiveis na internet.

18 Fonte: Historia da Internet, Wikipedia: http://pt.wikipedia.org/wiki/Hist%C3%B3ria_da Internet (acessado
em 12 de junho de 2014
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E fato que ainda existe de uma maneira geral uma resisténcia em relacdo aos
investimentos publicitarios na internet, principalmente no Brasil. Como observado neste
trabalho, enquanto nos Estados Unidos os investimentos em publicidade online ja
superam o offline, aqui outros meios seguem crescendo e concentrando maiores parcelas
da verba de propaganda que a internet. Porém, um trecho do livro A Biblia do Marketing
Digital, escrito por TORRES, deixa claro a importancia de uma estratégia inteligente de
marketing online.

“A Internet se tornou um ambiente que afeta o marketing
de sua empresa de diversas formas, seja na
comunicacao corporativa seja na publicidade, e
continuara afetando o marketing mesmo que vocé nao
invista um centavo nela. Ao contrario da midia
tradicional, em que o controle € dos grupos empresariais,
na Internet o controle é do consumidor. Assim, mesmo
que vocé nao participe dela, seus consumidores estarao
|4, falando sobre seus produtos e servigos, comparando
sua empresa com as dos concorrentes, e, finalmente,
buscando formas de se relacionar com sua
marca.” (TORRES, 2009. pg. 61)

Conrado Adolpho Vaz ressalta trés causas que explicam os timidos numeros do
investimento em marketing digital no Brasil: o0 medo dos anunciantes causado pela
explosdo da bolha da internet no inicio dos anos 2000'9, o fato que muitos ainda
enxergam a internet simplesmente como sinbnimo de site, banners e pop-ups, e a baixa
penetracéo da internet no pais (VAZ, 2010). Visto que hoje a bolha é praticamente um
assunto superado e a penetracdo da internet vém crescendo vertiginosamente nos
ultimos anos, é provavel que a principal causa da falta de investimentos seja mesmo uma
percepcao falha em relacdo as potencialidades da internet como meio de comunicagao
entre empresa e seus publicos-alvo.

“Poucas empresas investem o que deveria de fato ser
investido na internet e, além disso, a maioria delas
investe erroneamente, seguindo os moldes da
propaganda tradicional, quando, na realidade, deveria
estar pensando de uma maneira completamente nova -
tdo nova quanto o é a prépria rede. Preocupam-se em
contratar uma agéncia para desenvolver um belo hotsite

19 O autor relembra a bolha que se formou no final dos anos 1990, com a supervaloriza¢do de a¢des de
empresas ‘PontoCom’. Com o surgimento de inUmeras empresas com base de neg6cios fundamentado na
internet, gerou-se uma especulagdo em relacdo as suas possibilidades de lucro futuro. A bolha oficialmente
teve inicio em 1995, com o IPO (oferta inicial publica no mercado de a¢des) e a abertura de capital dessas
empresas. No Brasil, por exemplo, algumas dessas empresas chegaram a atingir uma valorizagcéo de 300%.
Como grande parte delas possuia modelos de negdcio falhos, receberam aportes milionarios sem
praticamente nenhuma possibilidade real de lucro. Em maio de 2001, a ‘bolha’ formada estourou, causando
prejuizos que chegaram & casa dos trilhdes de délares. (VAZ, 2010)
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quando deveriam pensar em estimular o dialogo com o
consumidor.” (VAZ, 2010. pg.45)

Assim foi o inicio da comunicacdo na internet: uma simples e imediata aplicagao
das técnicas da publicidade tradicional no ambiente online. Ao passar dos anos, foi-se
percebendo as caracteristicas deste grande meio. A evolugéo tecnoldgica constantemente
gera impactos no comportamento de consumidores e produtores (KOTLER, 2013), e,
desta forma, impulsionam a evolucdo das técnicas e estratégias de marketing e
publicidade.

E possivel identificar uma série de etapas e evoluces da internet como ambiente
e, consequentemente, de seu uso como meio publicitario. Um termo amplamente utilizado
€ o de Web 2.0 - e Web 1.0 como tudo que veio antes dessa “nova versédo” da web. Na
pratica, nenhuma das duas representam versdes diferentes da internet. Sdo “um
fenbmeno comportamental”, e ndo uma tecnologia (TORRES, 2009).

Torres, assim como outros autores, chegam a negar a existéncia de algo chamado
Web 1.0 ou 2.0, sugerindo que esses termos nao criaram nada novo, “sendo apenas um
nome dado a algo que ja estava acontecendo” (TORRES, 2009). E importante, desta
forma, entender que ambos conceitos representam a mesma internet, e se referem
apenas a mudancas de percepcdo e comportamento provocados, principalmente, pelos
proprios usuarios, € nao fragcbes segmentadas, uma evolugcado tecnolégica ou ambientes
novos e distintos. De qualquer forma, como ressaltado pelo proprio autor, o termo Web
2.0 ajuda a entender e analisar os fendmenos e comportamentos na internet, e, assim, foi
adotado neste trabalho para entendermos a evolucdo da comunicac&o publicitaria
utilizada nesse meio.

O surgimento da internet possibilitou um acesso a informacdo de uma maneira
jamais imaginada. Cresceu como um “grande catélogo eletrénico, que servia como meio
de comunicagcdao entre 0s consumidores e as empresas, o0s estudantes e as
universidades, os leitores e a imprensa, 0os que queriam informacdes e os produtores das
valiosas informacdes” (TORRES, 2009. pg 20). A Web 1.0 nasceu como filha da era da
informac&o, onde os consumidores passam a ser “bem informados e podem facilmente
comprar varias ofertas de produtos semelhantes” (KOTLER, 2010. pg.4).

“O ano de 1989 também foi o ponto de virada para o
marketing. O computador pessoal passou a ser utilizado
em massa e a Internet surgiu como forte complemento
no inicio da década de 1990. O networking de
computadores foi acompanhado pelo networking de
seres humanos. A computagédo em rede permitiu maior
interacé@o entre os seres humanos e facilitou a difusédo do
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compartilhamento de informagbes pelo boca a boca. Os
consumidores tornaram-se bem conectados e, assim,
bem informados.” (KOTLER, 2010. pg. 31)

Este cenario propds as praticas do Marketing 2.0 como sugerido por Kotler: uma
comunicacao centrada no consumidor, que prevé diferenciacdo do produto e um estudo
de segmentos do mercado, porém onde os consumidores ainda seriam alvo passivo das
campanhas. O Marketing 2.0, no contexto da Web 1.0, pensava no relacionamento - como
fazer o consumidor voltar e comprar mais, mas na sua esséncia apresentava condi¢coes
muito precarias de interacdo entre marca e seus publicos (KOTLER, 2010). Alex Primo
ressalta que os primeiros anos da Web foram marcados principalmente pelo uso da
linguagem HTML pelo sistema de envio de informagbes produzidas offline” (PRIMO, 2006
p.83). Ou seja, como dito anteriormente, a simples replicacdo na internet de conteudos
produzidos originalmente para outras midias.

A Web 2.0, por outro lado, esta calcada no proprio consumidor e seus objetivos e
interesses: relacionamento, informagéo, comunicacdo e diversdo (TORRES, 2009).
Assim, passou a concentrar na internet uma série de fungdes interativas e gerou
“repercussdes sociais importantes, que potencializam processos de trabalho coletivo, de
troca afetiva, de producéo e circulagao de informacdes” (PRIMO, 2007).

O termo Web 2.0 foi criado em 2004 por Tim O’Reilly, fundador da O’Reilly Media2°,
e se popularizou rapidamente, sendo utilizado para “descrever o que estava acontecendo
na Internet com o crescimento das midias e redes sociais e 0s sites
colaborativos” (TORRES, 2009. pg.349). No trecho abaixo, Torres define o termo segundo
as palavras do seu criador.

“Segundo o proprio Tim O’Reilly, o conceito do termo
define que ‘Web 2.0 é a mudanca para uma Internet
como plataforma, e um entendimento das regras para
obter sucesso nessa nova plataforma. Entre outras, a
regra mais importante é desenvolver aplicativos que
aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores
quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando a
inteligéncia coletiva’.” (TORRES, 2009. pg.349)

Apesar das regras a que O’Reilly se refere utiliza “muitos componentes
tecnolégicos criados antes mesmo do surgimento da web” 2!, o termo descreve algumas

das mudancgas de comportamento e paradigmas que aconteceram nos anos 2000. A partir

20 O’Reilly Media é uma companhia de midia que publica livros e organiza conferéncias sobre temas da
internet. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/O%27Reilly Media (acessado em 17 de maio de 2014).

21 Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Web 2.0 (acessado em 17 de maio de 2014).
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desse novo ambiente, Kotler apresenta o conceito de Marketing 3.0, que tem como forca
propulsora a nova onda de tecnologia. O Marketing 3.0 também seria centrado no
consumidor, como sua fase anterior, porém visa um bem e valores muito maiores,
acreditando no cliente como um ser humano completo. Ndo bastava mais alcancar a
mente do consumidor, “era necessario atingir também o coracdo” (KOTLER, 2010. pg 31).

Kotler sugere “trés grandes forcas” que moldam a paisagem de negdcios no
Marketing 3.0: “a era da participacdo, a era do paradoxo da globalizacdo e a era da
sociedade criativa” (KOTLER, 2010. pg. 5). A primeira, da participacdo, € marcada pela
ascensao das midias sociais, as quais Kotler divide entre expressivas (que incluem blogs,
Twitter, YouTube, Facebook e outros sites de networking social), e colaborativas (como o
Wikipedia). A segunda era, do paradoxo da globalizacao, pontua diversos dilemas trazidos
pela globalizacdo, por derrubar barreiras e abrir fronteiras para o mundo todo ao mesmo
tempo em que estimula constantemente o equilibrio. Um exemplo seria o paradoxo
sociocultural da globalizacéo, que “cria uma cultura global universal e, ao mesmo tempo,
para contrabalancar, fortalece a cultura tradicional” (KOTLER, 2010. pg.15). Podemos ver
esse paradoxo numa dualidade de forcas presentes na nossa realidade: o tribalismo e o
globalismo. A terceira forca abordada pelo autor € a ascenséo da sociedade criativa, que
acredita no aumento do numero de pessoas criativas, com capacidades avancadas e o
poder de moldar o mundo a sua volta.

“Como resultado dessa crescente tendéncia da
sociedade, os consumidores estdo nao apenas
buscando produtos e servicos que satisfacam suas
necessidades, mas também buscando experiéncias e
modelos de neg6cio que toquem seu lado espiritual.
Proporcionar significado € a futura proposicao de valor
do marketing. O modelo de negécio baseado em valores
€ 0 que ha de mais inovador no Marketing
3.0.” (KOTLER, 2010. pg. 21)

Independente das estratégias de marketing adotadas nos dois momentos, a
principal diferenca entre a Web 1.0 e 2.0 € em relagcédo aos usuarios e a participacao deles
no conteudo que é publicado. Enquanto que no primeiro momento a informagcédo se
encontrava na mao de poucos, no segundo 0 consumidor assume 0 controle e passa a
participar de maneira ativa em tudo que é produzido e veiculado na internet.

“(...) a grande mudanca na Internet nao foi de tecnologia,
mas de paradigma. Ndo ha mais separagcdo entre
produtor e consumidor. Ndo ha mais exclusividade de
producdo nem na midia nem no software. E o mais
importante: ndo ha mais distingdo entre informacao,
entretenimento e relacionamento.” (TORRES, 2009. pg.
25-26)
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Essa é a realidade da internet hoje. Um ambiente “no qual temos experiéncias de
entretenimento, de troca e acumulo de informagdes atemporais, de comunicacao
assincrona e de compras baseadas em bits” (VAZ, 2010. pg. 34). Uma “grande, infinita e
criativa rede de pessoas, onde todos buscam ao mesmo tempo fazer parte de uma
gigantesca metropole e manter os relacionamentos de uma cidade do interior” (TORRES,
2009. pg. 25).

1.2.2.1 Streaming, a tecnologia de transmissdo de videos na

internet

O streaming € uma tecnologia de transmissdo de dados através de pacotes
amplamente utilizada na internet, principalmente para disseminacdo de materiais
multimidia, na qual o usuario nao precisa fazer o download de todo contetdo para assisti-
lo. A midia é transmitida a partir de um servidor onde o conteudo esta armazenado, e é
reproduzida a medida que chega ao usuério, dependendo da largura de banda?? do
servidor e do receptor. A Unica midia armazenada na memoria do usuario sdo dados
temporarios em buffer23 , quando o aparelho receptor armazena trechos do material
transmitido para que a reprodu¢do néo seja interrompida e a experiéncia do usuario seja
satisfatéria. Ao contrario de um filme armazenado na memoéria de um computador, por
exemplo, que pode ser assistido a qualquer momento, um video em streaming é tocado
imediatamente depois que uma pequena quantidade de dados é recebido pelo usuério, e
0 arquivo do filme ndo é armazenado de maneira definitiva no aparelho receptor.

A figura 1 representa o processo de streaming, onde os pacotes de dados sao
enviados de um servidor central e decodificados pelo device?* do usuario. Conforme
demonstrado na imagem, pacotes adicionais sdo armazenados em buffer na meméria do
computador, ou qualquer outro device que o usuario esteja utilizando, a fim de compensar

a entrega imprevisivel através da internet e garantir uma reproducédo ininterrupta. O

22 \/elocidade de conexéo.

23 Segundo a wikipedia, buffer “é uma regido de armazenamento de memoéria fisica utilizada para armazenar
temporariamente os dados enquanto eles estdo sendo movidos de um lugar para outro. (...) Os buffers
normalmente sdo usados quando ha uma diferenca entre a taxa a qual os dados sdo recebidos e a taxa a
qual eles podem ser processados, ou no caso em que estas taxas sao variaveis, por exemplo em um
spooler de impresséo ou em streaming de videos online.” Fonte: http:/pt.wikipedia.org/wiki/Buffer (ci
%C3%AAncia_da computa%C3%A7%C3%A30) Acessado em 12 de junho de 2014

24 Dispositivo no qual o usuério estd navegando, podendo ser um computador, celular, tablet e outros.
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receptor armazena temporariamente um conjunto de dados antes de reproduzir o material
para o usuario. No caso de um video, por exemplo, o device receptor “armazena alguns
segundos de video em um buffer antes de comecar a enviar para a tela e alto-falantes™>.

Este processo se mantém ao longo de toda sesséo.

DECODIFICACAD & EXIBICAD

MEMORIA BUFFER NO COMPUTADOR

|

PACOTE DE DADOS 1
7 SERVIDOR

| PACOTE DE DADOS 2
| PACOTE DE DADOS 3 ‘
PACOTE DE DADOS 4
| PACOTE DE DADOS 5 «

Figura 1: O Processo de Streaming

SPEAKERS

Fonte: Elaboracéo do autor a partir da traducéo da figura retirada do site thefreedictionary: http://

encyclopedia2.thefreedictionary.com/streaming+video (acessado em 12 de junho de 2014).

A partir deste modelo, a transmissao por streaming pode ser feita de diversas
formas, utilizando inumeros protocolos, formato de arquivos, servidores e players
diferentes. Os protocolos definem como os dados serdo transmitidos e a estrutura de
distribuicdo. O formato do arquivo é o tipo ou extensdo na qual o material esta sendo
transmitido. Player € o software que permite que o usuario reproduza o arquivo
multimidia. Ja servidor € o distribuidor e seu software responsavel pela distribuicdo do
conteldo para os usuarios. Essa transmissao pode ser sob demanda e também pode ser
ao vivo.

As principais vantagens do streaming como modelo de transmissao de arquivos na
internet é a velocidade de transmissédo de dados, a disponibilidade em tempo integral, a
experiéncia facilitada do usuario (que néo precisa fazer download do conteudo completo)
e as possibilidades de interacdo e compartilhamento dos conteudos. Justamente pelo fato
de que o usuéario ndao faz o download da midia, outra vantagem do streaming € a
possibilidade de reproducédo de conteudos protegidos por direito de autor, sem a violagao

desses direitos, ja que o usuario ndo faz nenhum tipo de copia ilegal do conteudo. A

25 Fonte: http://encyclopedia2.thefreedictionary.com/streaming+video Acessado em 12 de junho de 2014
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principal desvantagem € o alto custo de armazenagem e transmissdo de dados, por
concentrar a midia em servidores centralizados, diferentemente de outros modelos de
transmissdo de arquivos na internet, como o P2P 26 . Devido a esta caracteristica, “o
streaming exige uma infraestrutura robusta, pois € necessario oferecer uma velocidade
alta de forma constante para propiciar aos usuarios uma boa experiéncia de uso” (MUNIZ,
2011).

Outra desvantagem deste modelo de transmissdo € a necessidade de uma
velocidade minima de conexdo tanto do servidor como do usuério, caso contrario pode
ocorrer o buffer underrun?’, causando interrupcées na reproducdo do contetdo. Uma
solucdo que alguns protocolos de streaming proporcionam para suprir este possivel
problema é o adaptative bitrate streaming, uma técnica que ajusta a qualidade do video
transmitido para se adequar a largura de banda e capacidade do device receptor,
reduzindo interrupcbes na reproducdo e tornando a experiéncia do usuario mais
satisfatoria.

O modelo de transmisséo de dados por streaming foi criado de fato na metade da
década de 1990, apesar de diversas tentativas anteriores de transmissdes de midia por
sinais eletrénicos sem o uso de ondas de radio. Um dos pioneiros em streaming foi a
RealNetworks, empresa que criou o RealPlayer, um dos primeiros players capazes de
fazer transmissbes de midia por stream na internet. Em setembro de 1995, a
RealNetworks transmitiu em audio um jogo de baseball entre o New York Yankees e
Seattle Marines. Em 1997, anunciaram a tecnologia de streaming de video.

Com o crescimento da largura de banda, o maior acesso de rede e penetracdo da
internet, a evolucéao dos hardwares, a padronizagcao de protocolos e a comercializagao da
internet, a tecnologia de streaming se tornou cada vez mais presente e menos custosa.
InUmeros outras empresas passaram a oferecer servicos de streaming, tanto para

producéo e transmisséo de conteudo como para consumo de midia sob demanda. Um

26 Peer-to-peer (P2P) € um modelo de compartiihamento de arquivos no qual os arquivos sdo armazenados
e servidos pelos computadores pessoais dos usuarios. Geralmente, uma rede P2P é constituida por
computadores ou outros tipos de unidades de processamento que ndo possuem um papel fixo de cliente ou
servidor, pelo contrario, costumam ser considerados de igual nivel e assumem o papel de cliente ou de
servidor dependendo da transagéo iniciada ou recebida de um outro peer da mesma rede" (Wikipedia). Uma
rede p2p visa o gerenciamento e troca de conteudo em um ambiente distribuido e em tempo real, através
de um sistema de busca avancada. As redes p2p caracterizam-se serem descentralizadas.

27 Buffer underrun “é um efeito geralmente indesejado que ocorre quando um buffer (meméria virtual
temporéria utilizada por diversos tipos de software ou hardware) € lido, ou esvaziado, mais rapidamente do
que é reescrito, ou preenchido. Isto pode eventualmente levar a um esvaziamento completo do buffer,
causando a interrupgao do fluxo de dados”. Fonte: http:/pt.wikipedia.org/wiki/Buffer underrun (acessado em
23 de maio de 2014). Isso normalmente ocorre devido a banda insuficiente, ou seja, o conteudo esté sendo
reproduzido mais rapidamente que a velocidade de envio das informacdes transmitidas pelo servidor.
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dos servicos mais famosos € o Netflix, no qual o usuério pode assinar e ter acesso a um
vasto catalogo de filmes, para assistir a qualquer momento. Um servico semelhante,
porém voltado para musica, € o Spotify, que, assim como seus concorrentes como 0
Deezer, Rdio e o brasileiro Superplayer, fornecem um catalogo de artistas e listas
tematicas para o usuario escutar sob demanda.

Na web 2.0, o streaming se tornou ainda mais relevante, pois 0s usuarios podem
compartilhar conteddos multimidia pessoais de maneira simples e pratica, através de
servicos de hospedagem, fazendo o upload dos conteudos para o servidor de terceiros.
As midias ficam disponiveis online, podendo ser acessadas de qualquer lugar a qualquer
momento, nao necessitando necessariamente de programas externos ao navegador para
reproduzir os arquivos. O YouTube e Vimeo, no caso de midia em video, e o Soundcloud
e Grooveshark, no caso de midia em audio, sdo exemplos de servigcos que possibilitam
que os usuarios facam o upload e compartiihem seus contetdos, deixando as midias
disponiveis para outros usuarios acessarem e reproduzirem.

O Google Hangouts On Air, ferramenta estudada neste trabalho, possibilita que
qualquer usuario com uma conta na rede social Google+ fagca uma transmissao ao vivo
por streaming, através da integracdo da plataforma com o YouTube. Além disso, a
plataforma ainda permite que o material desta transmisséao seja uma videoconferéncia, ao
possibilitar que até dez pessoas em locais diferentes participem da sessdo. Pela
integracdo com o YouTube, apds a transmisséo ao vivo, o material ainda fica registrado
no YouTube e Google+, possibilitando aos usuarios o acesso sob demanda.

No préximo capitulo, serdo apresentados de maneira mais aprofundada as

caracteristicas e funcionalidades do Google Hangouts On Air.

2.0 GOOGLE HANGOUTS

O Google Hangouts é uma plataforma de mensagens instantaneas e chat de video
integrada a rede social Google+ e ao Gmail, servico de e-mails do Google. Foi langcada
em 07 de maio de 2012, integrando uma série de servicos que o Google ja oferecia: o
Google Talk, Google+ Messenger e Hangouts, um sistema de chat em videos do Google+
que ja existia antes desta integracao.

A primeira versao do Hangouts surgiu como uma ferramenta em destaque do
Google+, a rede social da empresa langcada em junho de 2011. A ferramenta permitia a

funcionalidade de video chamadas em grupo, possibilitando que usuarios da rede social
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realizassem video conferéncias entre até 10 pessoas. Mais tarde, viria integrar outras
funcionalidades, presentes nos servicos mencionados acima, tornando-se uma plataforma
de comunicacdo mais completa, possibilitando mensagens em texto e compartilhamento
de arquivos, e estando presente tanto na versdao web como em aplicativos mobile. A
integracédo de diversos servicos de mensagem na plataforma do Hangouts e a presenca
em diversos devices, veio como tentativa de concorrer com outros aplicativos de
conversa?8, como o Facebook Messenger®e o WhatsApp30 aplicativos desenvolvidos
com este proposito.

A plataforma se divide basicamente entre Hangouts e Hangouts On Air, uma
extensdo do Hangout a partir da qual o usuério pode transmitir suas video chamadas ao
vivo pelo Google+ e YouTube. Atualmente, o Google Hangouts & descrito oficialmente
como uma plataforma para animar as conversas com “fotos, emoticons e até video
chamadas em grupo gratuitamente”!. Os principais destaques da ferramenta para o
grande publico sdo as conversas em grupo, as video chamadas e a mobilidade, por
funcionar em computadores e em telefones e tablets Android, iPhone, iPad e iPod Touch.
Para usuarios que desejam transmitir seus conteudos para de maneira aberta, a
plataforma apresenta a ferramenta do Hangouts On Air.

A transmisséo de dados num Hangout On Air é através da tecnologia de streaming,
e atualmente a plataforma utiliza protocolos privados®2, e ndo abertos, trabalhando com
tecnologias e servidores proprios. A transmissdao de dados sistema é realizado na
configuragdo cliente-servidor, caracteristica do streaming, aproveitando a estrutura
robusta de servidores do Google para dar suporte e funcionamento pleno a ferramentass.

Como o caso estudado neste trabalho foi transmitido através da plataforma
Hangouts On Air, a seguir sera apresentado de maneira mais detalhada o funcionamento

e caracteristicas de uso desta ferramenta.

28 Fonte: http://en.wikipedia.org/wiki/Google Hangouts Acessado em 25 de maio de 2014.

29 Aplicativo de conversas integrado com a ferramenta de bate-papo do Facebook, para troca de mensagens
instantaneas entre usuarios.

30 Aplicativo de mensagens instantaneas para smartphones.

31 Fonte: http://www.google.com/hangouts/ Acessado em 25 de maio de 2014.

32 Fonte: http://www.pcworld.com/article/2039820/google-weak-xmpp-support-capabilities-led-us-to-
proprietary-tech-in-hangouts.html Acessado em 22 de maio de 2014.

33 Fonte: http://juberti.blogspot.com.br/2011/06/announcing-google-hangouts.html Acessado em 23 de maio
de 2014.
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2.1 PRIMEIROS PASSOS DO HANGOUTS ON AIR

Para transmitir uma videoconferéncia pelo Google Hangouts On Air é necessario
ter um canal no YouTube e um perfil ou uma pagina configurada no Google+. O canal do
YouTube deve estar conectado com o perfil ou pagina do Google+ a partir da qual sera
criada o Hangout. Essa integracéo € uma tarefa simples, visto que ambos s&o servigos do
Google e podem ser vinculados automaticamente a uma Google Account34 | feita de
maneira gratuita. A transmissdo do conteudo sera feita no canal do YouTube conectado
com o perfil ou pagina responsavel pela criacdo do Hangout. Desta forma, é importante
que a conta em questéo esteja configurada de maneira correta e que a sesséo seja criada
pela conta onde o usuario deseja transmitir e armazenar a videoconferéncia.

Além de possuir um canal no YouTube e um perfil ou pagina no Google+
configuradas numa mesma conta do Google, sao necessarios alguns pré-requisitos e sao
impostas algumas restricbes em relagdo ao local de transmisséo e configura¢des do canal
no YouTube. Como pré-requisitos, o Google determina que o navegador, o sistema
operacional, o processador e a largura de banda do aparelho responsavel pela
transmissdo siga requisitos de sistema basicos. Na tabela 1 estdo listados as

configuragdes minimas aconselhadas pela plataforma Google Hangouts.

REQUISITOS DE SISTEMA DO HANGOUTS
Navegadores Sistemas Requisitos Webcame
su grta dos operacionais minimos do Largura de banda Plug-in Drivers
P suportados Processador
. Mac OS X e Paraligactes a dois, & £ aconsehado aue
e Goodle Chrome . Windows sugerido uma conexdo de seiaverficado s?e a
09 e Windows Vista 1mbps/ 1mbps (upload/ | E necessario fazero g B
®  Microsoft Intemet Um processador . webcam esta
. Windows XP download) download e instalar .
Explorer de 2 Ghz dual core - - ~ funcionando e se os
. e Google Chrome . ® Para conectividade em a Ultima vers&do do )
e Mozila Firefox ou superior . . . drivers deste
. Safari e Ubuntueoutras grupo é sugerido Tmbps/ | plug-in do Hangouts disposilivo estio
distribuicdes Linux 2mbps (upload / ;ﬁaliza dos
baseadas em Debian download)

Tabela 1: Requisitos de Sistema do Hangouts
Fonte: Formulag&o do autor a partir de dados disponiveis na pagina de ajuda da plataforma Google

Hangouts: https://support.google.com/plus/answer/2553119 (acessado em 14 de maio de 2014).

34 Conta do Google, através da qual pode-se ter acesso personalizado a diversos servi¢os e ferramentas,
como o YouTube e Google+.
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Além dos requisitos listados na tabela 1, o Google ainda lista trés restricOes
especiais relacionadas que impossibilitam o usuario de transmitir um Hangout On Air caso

elas ndo sejam respeitadas. Essas restricbes sao listadas e descritas na Tabela 2.

RESTRICOES DO CANAL DO YOUTUBE
PARA TRANSMISSAO DE HANGOUTS ON AIR
- e o i Link para mais
Restricao Especificacao da Restricéao i nforT\agées
O usuério pode receber uma adverténcia por violag&o de direitos autorais caso
O canal n&o pode ter tenha utiizado contetidos de direito de terceiros em algum video hospedado em https://
dverténcias de direit seu canal. Receber uma adverténcia por violag&o de direitos de autor coloca a support.google.com/
advertet CIQS _e reto conta do usudrio numa situag&o de n&o conformidade e, por conseguinte, youtube/answer/
autorais aivas restringe 0 acesso & algumas funcionalidades do YouTube, como transmiss&o de 2814000
contelidos ao vivo através de Hangouts On Air.
. Se um video hospedado no canal possuir contetido protegido por direitos https:/
O canal ndo pode ter autorais, 0 proprietario dos direitos pode bloguear o video em um ou mais paises. support.google.com/
blogueios globais em Caso o proprietario de direitos autorais decidir bloguear o video do canal do : :
videos usuério no mundo todo, a conta pode entrar numa situagéo de ndo conformidade, youtube/answer/
assim como na restricao acima. 6013276
Atransmisséo estarsendo | Alguns paises apresentam restrigSes de ransmiss&o de conteios 0 vivo pelo https:/
feita a partir de paises YouTube, como a China e Vietna. E possivel realizar a transmisséo a partir de support.gooqgle.com/
restritos todos os outros paises que 0 Google+ esta disponivel. plus/answer/2571696

Tabela 2: Restricdes do canal do YouTube para transmisséo de Hangouts On Air
Fonte: Formulagéo do autor a partir de dados disponiveis na pagina de ajuda da plataforma Google

Hangouts: https://support.google.com/plus/answer/2553119 (acessado em 14 de maio de 2014).

Para a transmissao, ainda devem ser observadas todos codigos e regras basicas
de direitos autorais previstas para qualquer contetdo presente no YouTube, descritas de
maneira mais detalhada nos apéndices A, B e C deste trabalho. Em paralelo com a
necessidade de ter uma Google Account corretamente configurada, seguir os pré-
requisitos de sistema e as restricoes e regras de direito autoral impostas pelo Google, a
ferramenta Hangouts On Air apresenta uma série de caracteristicas e funcionalidades em
sua interface, que podem ou ndo ser utilizadas na transmissdo. Para organizagcdo, as
informacgdes foram divididas em recursos técnicos, controles do participante, controles do

anfitrido e aplicativos do Hangouts On Air, que serdo detalhadas a seguir.

2.2 RECURSOS TECNICOS DO HANGOUTS ON AIR

A ferramenta do Hangouts On Air apresenta uma série de caracteristicas técnicas e

funcionalidades basicas da interface que orientam a transmissao da videoconferéncia. Na
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tabela 3, as principais funcionalidades foram listadas de maneira objetiva, com uma breve

explicagdo sobre os recursos apresentados na ferramenta.

RECURSOS TECNICOS DO HANGOUTS ON AIR

Funcionalidade Especificacao do recurso

O usuario pode iniciar um Hangout On Air no momento exato ou agendar
um usando um evento do Google+. Ao agendar seu Hangout On Air,
Agendar ou iniciar um Hangout On Air possivel enviar seu publico para o evento antes que a transmissao tenha
inicio e configurar um trailer personalizado para que os espectadores
saibam mais sobre o que assistirdo.

Um Hangout On Air pode ter até 10 pessoas ao mesmo tempo. N&o é

NGmero de convidados possivel reservar lugar para outros usuarios.

O anfitrido pode adicionar um filtro ao iniciar um Hangout On Air que

Controle de idade dos convidados exija que os participantes sejam maiores de 18 anos.

Vocé pode realizar um Hangout On Air por até oito horas e a

Tempo de transmiss&o gravagao terd a mesma duragdo que sua transmisséao.

Sua transmisséo ficara visivel para o publico depois que vocé clicar em

Iniciar transmiss&o no Hangout On Air. O nimero de pessoas assistindo

a transmisséo é exibido na parte inferior da janela de video chamada, ao
lado do link "Incorporar".

Audiéncia

Tabela 3: Recursos Técnicos do Hangouts On Air

Fonte: https://plus.google.com/hangouts (acessado em 14 de junho de 2014).

As funcionalidades descritas acima fazem parte dos recursos técnicos que a
ferramenta possibilita antes do inicio da transmissdo, ou que sdo independentes da
interacdo existente entre os participantes do Hangout. As funcionalidades internas que
podem ser aproveitadas e ativadas durante a transmisséo serdao descritas nos proximos

sub-capitulos.

2.3 CONTROLES DOS PARTICIPANTES DO HANGOUTS ON AIR

Quem participa de um Hangout On Air tem uma série de comandos com 0s quais
pode interagir e interferir diretamente na transmissao. Os controles sdo basicamente para
configurar sua imagem e som, e foram descritos na tabela 4. Eles se encontram

disponiveis ao usuario durante toda a sessao.

CONTROLES DOS PARTICIPANTES DO HANGOUT ON AIR

Comando Especificacao do recurso
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CONTROLES DOS PARTICIPANTES DO HANGOUT ON AIR

Habilitar e desativar seu microfone

O participante pode desativar quando néo estiver falando e habilitar seu
microfone apenas para falar.

Habilitar e desativar sua camera

Da mesma forma que o microfone, o participante pode desbilitar e
habilitar quando quiser sua camera.

Ajustar a largura de banda

O Google Hangout possui a tecnologia de adaptive bitrate streaming,
apresentado no capitulo 2, mas o participante pode configurar para
utilizar mais ou menos banda na sua transmissé&o.

Ajustar configuragcdes gerais

O usuario tem acesso a uma série de configuragdes, como qual camera
e dispositivo de entrada de som quer ultizar.

Informacdes sobre outros participantes

O usuério pode visualizar outras informacdes sobre os participantes,
como o perfil no Google+, além de poder bloquea-lo.

Informacdes sobre o seu perfil

O participante também pode ver informagdes sobre si memso, como o
perfil do Google+/.

Tabela 4: Controles dos Participantes do Hangouts On Air

Fonte: https://plus.google.com/hangouts (acessado em 14 de junho de 2014).

E importante ressaltar que os recursos técnicos, assim como os pré-requisitos e
regras importas apresentadas anteriormente, também refletem sobre os participantes do

Hangout. Ao ser convidado para participar de um Hangout On Air, 0 usuario deve

40

concordar com os termos impostos e autorizar o uso de sua imagem na transmisséo. A

figura 2 mostra a mensagem que aparece para o participante ao aceitar o convite para

participar da sesséo.
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Figura 2: Termo de consentimento com as regras do Hangouts On Air

Fonte: https://plus.google.com/hangouts (acessado em 14 de junho de 2014).

2.4 CONTROLES DO ANFITRIAO DO HANGOUTS ON AIR

Anfitrido € o usuério que esta conectado como perfil ou pagina do Google+ que
agendou e criou o Hangout On Air, e assim pode gerenciar a videoconferencia e a
transmissdo. O anfitrido tem acesso a comandos especificos e Unicos a ele, que serao

descritos na tabela 5.

CONTROLES DO ANFITRIAO DO HANGOUT ON AIR
Comando Especificacao do recurso
Convidar participantes Mesmo durante a transmissao, o anfitrido pode
convidar novos usuarios para participarem do
Hangout.
Iniciar e pausar a transmissao Quando quiser, o anfitrido pode iniciar a transmisséao ao vivo no YouTube.
Ao pausar, ndo é possivel recomegar do mesmo ponto.
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CONTROLES DO ANFITRIAO DO HANGOUT ON AIR

Acesso a links de compartilhamento

O anfitrido tem acesso ao link de compartilhamento da transmisséo ao
vivo, além de um codigo para incorporar o player do Hangout em
qualquer site que suporte.

Acesso a dados de audiéncia

Na janela interna do Hangout On Air, mostra em tempo real a audiéncia
que essa transmissao estéa tendo.

Desativar o microfone de qualquer
participante

O anfirido pode desativar o microfone de qualquer participante, mas nao
reativar.

Desativar o video de qualquer
participante

O anfirido pode desativar o video de qualquer participante, mas nao
reativar.

Ejetar participante

O anfritrido pode excluir um participante do Hangout por mal
comportamento ou outro motivo especifico.

Tabela 5: Controles do Anfitrido do Hangouts On Air

Fonte: https://plus.google.com/hangouts (acessado em 14 de junho de 2014).
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Além desses comandos especiais, por também ser um participante do Hangout On

Air, o anfitrido tem acesso a todos controles descritos na tabela 4. Além disso, por ser o

responsavel pela criacdo da sessdo, deve seguir todos requisitos, restricbes e regras da

plataforma, j& apresentadas neste trabalho.

Apos a finalizagdo da transmisséo, o video € integrado automaticamente ao canal

do YouTube integrado com a conta do anfitrido do Hangout On Air, ficando disponivel para

outros usuarios assistirem o conteudo sob demanda. O anfitrido recebe a mensagem de

confirmacgdo representada na figura 3, enquanto o video esta sendo processado pelo

YouTube.

Este Hangout On Air acabou

Tube

You

ra y ) era fenno en

playe ) Y a1 ; i

MY

Gerenciador de videos do YouTube

Figura 3: Mensagem de Encerramento do Hangouts On Air

Fonte: https://plus.google.com/hangouts (acessado em 14 de junho de 2014).
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2.5 APLICATIVOS DO HANGOUTS ON AIR

Além das funcionalidades descritas nos sub-capitulos anteriores, a plataforma do
Google Hangouts On Air ainda apresenta inumeros aplicativos 0os quais os participantes
podem usar durante a videoconferéncia. Os aplicativos séo criados por desenvolvedores
internos e externos ao Google, e servem para inumeros fins, como compartilhar arquivos
e assistir videos do YouTube durante uma sessao. Como existem muitos desenvolvedores
e fungdes diferentes, foram listados apenas alguns dos principais aplicativos na tabela 6,

que podem agregar funcionalidades relevantes a uma transmissao.

PRINCIPAIS APLICATIVOS DO GOOGLE HANGOUTS ON AIR

Aplicativo Especificacao do recurso

O aplicativo permite que os participantes do Hangout possam conversar
Bate-papo em grupo num chat de texto paralelo ao chat em video. O chat de texto ndo é
exibido na transmissao publica

Um aplicativo que permite que um usuario compartilhe a tela e mostre

Compartilhar tela tudo que esta fazendo em tempo rea.

O aplicativo permite que os participantes assistam videos do YouTube em
conjunto.

YouTube Gadget

Este aplicativo permite que o anfitrido faga a edi¢éo ao vivo e defina qual

Cameraman janela ficara em destaque na transmisséao.

Tabela 6: Principais Aplicativos do Hangouts On Air

Fonte: https://plus.google.com/hangouts (acessado em 14 de junho de 2014).

E importante ressaltar que, além das funcionalidades apresentadas pela plataforma
do Google Hangouts, todo Hangout On Air ainda possibilita as interacdes presentes na
plataforma do YouTube, ja que os conteudos sao transmitidos e hospedados no canal do
anfitrido no site. Tais funcionalidades, porém, ndo foram aprofundadas, sendo apenas
descritas na apresentagao do caso estudado.

Todos recursos apresentados neste capitulo estdo visiveis e presentes somente
para os participantes do Hangout, ndo sendo mostrados para a audiéncia geral que

acompanha a transmissao através dos players do YouTube ou Google+.
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3.0 HANGOUT - LANCAMENTO ANJOS

O Google Hangout - Langcamento Anjos (Pra Quem Tem Fé) foi um Hangout
transmitido ao vivo no dia 13 de maio de 2013, diretamente do estudio Jimo, no Rio de
Janeiro. A transmissdo se deu em formato de entrevista e bate-papo, com mediacéao de
um apresentador, que conduziu a conversa com 4 integrantes da banda e 5 féas
convidados. O objetivo principal do programa era o langcamento do single Anjos, primeiro
trabalho do novo album da banda, que foi reproduzido pela primeira vez de maneira
publica e aberta durante a transmissao.

O Hangout - Langamento Anjos fez parte de uma série de 3 programas transmitidos
via Google Hangouts On Air para a banda O Rappa, e teve como produtora de conteudo a
empresa Noize Comunicagcdo, contratada pela gravadora da banda, a Warner Music
Brasil. A transmissao também foi apoiada pelo préprio Google, através de sua agéncia
digital no Brasil, para divulgacéo da plataforma Hangouts.

A transmissdo foi realizada com um orgamento préximo a R$8.000,00, incluindo
todos gastos de producéo e equipe, com estrutura enxuta e gastos otimizados. O video
teve alguns resultados interessantes, com mais de 42 mil visualizagbes do video,
somando aproximadamente 415 mil minutos de material assistido.

Para ser compreendido melhor a estrutura e caracteristicas do objeto de estudo, na
sequéncia deste trabalho sera apresentado com mais profundamente os participantes, a
equipe, a dinamica de transmissao e os principais resultados. Porém, ja que 0 momento
d’O Rappa foi um dos principais assuntos abordados no Hangout, antes é necessario uma
breve contextualizacdo histérica da banda, para que seja possivel entender de maneira
mais clara o ambiente da transmiss&o. Ja que nédo existem publicagcbes oficiais sobre sua

histéria, as informacgdes foram retiradas principalmente do site oficial da banda 35.

3.1 CONTEXTO HISTORICO DA BANDA

O Rappa é uma banda brasileira do Rio de Janeiro, fundada em 1993, que mistura
inUmeros ritmos e influéncias e que é conhecida por suas letras de forte impacto socials6.

Foi o principal personagem do objeto estudado neste trabalho, j& que o motivo e objetivo

35 Fonte: http://www.orappa.com.br/ (Acessado em 20 de junho de 2014).

36 Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/lO Rappa (Acessado em 20 de junho de 2014).
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da peca observada era o lancamento do novo single da banda, apés um hiato de quase 6

anos sem divulgacdo de nenhuma composicao inédita.

Segundo o site oficial d’'O Rappa’’, a histdria da banda remete ao ano de 1993,
quando Pappa Winnie - cantor de origem Caribenha que faz muasica com mistura de
reggae, pop e rap -, esteve pela primeira vez no Brasil realizando turné com uma banda
de apoio. Esta banda de foi comporta por quatro musicos: Marcelo Lobato (teclado),
Xandéo (guitarra), Nelson Meirelles (baixo) e Marcelo Yuka (bateria). Eles se uniram e
criaram seu préprio projeto, através do qual, além da criacdo musical, tinham o objetivo de
expressar injusticas sociais existentes no Brasil. Pouco tempo depois, foi escolhido o
vocalista, Marcelo Falcdo, chegando a primeira formacgéao oficial da banda O Rappa. O
primeiro trabalho foi lancado no ano seguinte, ja mostrando a cara da banda e a
preocupacao social que seguiria a partir dai. O sucesso veio em 1996 com o disco Rappa

Mundi, que apresentou as musicas que disseminou a banda pelos pais.

Em 1999, foi langado o album Lado B Lado A, que trouxe os primeiros prémios da
carreira, o disco que veio com ainda mais pressao na consciéncia dos brasileiros. Além da
musica, na mesma época o conjunto musical criou o projeto "Na Palma da Mao", com o
grupo AfroReggae: com o apoio da FASE (Federacdo de Orgéos para a Assisténcia Social
e Educacional), uma parte das vendas dos discos foi doada para programas educacionais

para jovens carentes.

Em 2001 foi langcado o primeiro disco ao vivo da banda, Instinto Coletivo. Um ano
depois, Marcelo Yuka deixou a banda para buscar carreira solo, e O Rappa se
transformou em um quarteto formado por Marcelo Lobato (bateria), Lauro Farias (baixo),

Xandéo (guitarra) e Falcéao (voz), além de Marcos Lobato como tecladista de apoio.

O ano de 2005 foi marcado pelo lancamento do Acustico MTV, o que os levou a
dois prémios Multishow38: Melhor Grupo e Melhor Show. Foi transformado em DVD em
2006, que também levou o de Melhor DVD. Depois da turné acustica, o quarteto voltou ao
estudio para criar o disco 7 vezes, langcado em 2008, o ultimo album de inéditas antes de

Nunca Tem Fim.

Em agosto de 2009, a banda foi até uma garagem desativada na Rocinha para
gravar o DVD O Rappa Ao Vivo, lancado em 2010. E foi com o repertério desse show

histérico que fez uma bem-sucedida turné por todo o pais, que incluiu também

37 Fonte: http://www.orappa.com.br/ (Acessado em 20 de junho de 2014).

38 Canal de televiséo por assinatura que realiza uma premiagéo para artistas brasileiros.
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apresentacdes no festival Lollapalooza em Sao Paulo e em Chicago, nos EUA. Nesse

periodo, a banda ja arrecadava milhares de fas no Brasil e no mundo.

Depois de cinco anos sem lancar producdes inéditas, em 2013, a banda lancou o
disco Nunca Tem Fim, que apenas trés meses ap0s o langcamento ja era disco de ouro
pelas mais de 40 mil cdpias vendidas. Este album, lancado em 15 de Agosto de 2013,
teve sua primeira divulgacdo com o langcamento do single Anjos (Para Quem Tem Fé), em
uma entrevista transmitida pela internet em tempo real via Google Hangout, em 13 de
Maio de 2013, objeto de estudo deste trabalho.

As particularidades e resultados desta transmissao serdao analisados nos proximos

capitulos do trabalho.

3.2 PARTICIPANTES DO HANGOUT

Reunidos depois de alguns anos de hiato, os 4 principais integrantes da banda O
Rappa estavam presentes na transmisséo, diretamente do estudio Jimo, sendo eles
Marcelo Falcdo, Alexandre Menezes (Xandéao), Lauro Farias e Marcelo Lobato. Além dos
integrantes da banda, o mediador do bate-papo, Edgard Picolli, também se encontrava no
estudio. Edgard trabalhou muitos anos na MTV Brasil, famosa emissora de televisédo
voltada para o publico jovem especializada em noticias, entretenimentos e videos sobre o
universo musical, e ja havia entrevistado a banda em outras ocasides.

Em conex&o remota com o0s 5 personagens que se encontravam no estudio, outras
5 pessoas participaram da transmissao, cada uma localizada num ambiente diferente,
sendo duas na cidade de Belo Horizonte (MG), uma em Sao Paulo (SP), uma em Santos
(SP) e uma em Niter6i (RJ). Esses convidados remotos eram fas d’O Rappa, que foram
indicados pelos proprios integrantes e produtores da banda para participar da
videoconferéncia. Cada um estava conectado a sua conta pessoal do Google+, e foram
convidados como participantes do Hangout On Air, respeitando os requisitos, restricoes e
regras da plataforma.

O dialogo entre os participantes do Hangout era mediado pelo apresentador, que
convidava os fas a fazerem perguntas para a banda, um de cada vez, conforme um pré-
roteiro construido pela produtora de contetudo. Algumas vezes, o proprio moderador
direcionava questdes para os musicos responderem. A figura 4 mostra como foi feita a

disposicao das janelas com os participantes do Hangout.
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Figura 4: Disposicéo das janelas com os participantes do Google Hangout

- Langamento Anjos (Pra Quem Tem Fé)

Fonte: http://youtu.be/2Ky6KgQHGYY (acessado em 22 de junho de 2014).

A configuracéo das janelas foi dividida de maneira que cada fa que participou do
Hangout tivesse uma janela propria, além de 2 janelas, cada uma com uma cémera,
transmitindo o ambiente do estudio onde se encontrava a banda e o mediador. A parte
técnica ficou por conta da equipe de transmissédo, que estava representada por 4 técnicos
no estudio Jimo e mais 2 técnicos que davam suporte a transmissdo a partir de Porto
Alegre, na sede da produtora de conteudo.

A seguir sera apresentado de maneira mais aprofundada a equipe e a principal

atribuicao de cada membro durante a transmissao.

3.3 EQUIPE DE TRANSMISSAO

A equipe de transmisséo ficou responsavel por todo suporte tecnolégico e pela
técnica de captacéao, edicdo ao vivo e transmissao do Hangout. A partir do estudio Jimo,
um técnico de som, dois operadores de céamera e um diretor conduziam a acdo dos

personagens e captacdo em audio e video. De Porto Alegre, um editor e um assistente
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faziam o corte ao vivo, escolhendo através do aplicativo Cameraman a principal entre as
janelas, deixando sempre em destaque para a transmissao ao vivo a janela onde estava
ocorrendo a acgao principal. Aléem disso, a equipe de Porto Alegre ainda monitorava a
transmissédo ao vivo, se assegurando de que tudo corria conforme o previsto, e estava
responsavel por reproduzir um videoclipe especialmente produzido para programa, para
apresentar o single Anjos (Pra Quem Tem Fé).

Nesta transmissao, foi observada uma possibilidade que garantiu uma seguranca a
partir de um processo mais controlado: tanto em Porto Alegre quanto no Rio de Janeiro,
um computador estava conectado na conta responsavel por criar o Hangout. Assim, o
papel de anfitrido pode ser dividido entre os dois pontos. A equipe do Rio de Janeiro
estava orientada a assumir a edicao ao vivo da transmissdao caso a equipe de Porto
Alegre sofresse uma queda de sinal da internet, assim como a de Porto Alegre era
responsavel por inserir um aviso de falha de conexao caso o sinal de internet do estudio
Jimo sofresse algum problema. Assim, tendo dois pontos separados com possibilidade de
controlar a transmissdo, com servigos de internet distintos, a possibilidade do anfitrido ser
desconectado e a videoconferéncia ficar sem controle era menor.

Mesmo com pequenos problemas de conexao, tanto dos usuarios como da equipe
localizada em Porto Alegre, a transmissdo seguiu o pré-roteiro definido. A dindmica e

contetdo da transmissao sera descrito mais detalhadamente a seguir.

3.4 DINAMICA DA TRANSMISSAO

A transmissdo comecou as 22:13 do dia 13 de maio de 2013, com pouco mais de
10 minutos de atraso a partir do horario originalmente divulgado pelos perfis da banda e
parceiros nas redes sociais. Apds uma introducdo breve feita pelo mediador, uma
saudacao feita pela banda e a apresentacdo de todos os convidados presentes, a
conversa se estendeu como um bate-papo entre banda, fas e entrevistador, totalizando
aproximadamente 65 minutos de conversa e 72 minutos totais de transmisséo publica,
contando a transmissao do audio do single e créditos finais.

A previséo era de que na parte final do programa fosse transmitido um videoclipe
feito para a divulgacdo do single, que seria veiculado ao vivo no Hangout para todos os
fas escutarem. Porém, no momento no qual o mediador anunciou o videoclipe, o
computador que estava configurado para transmitir 0 material, a partir de Porto Alegre,
perdeu conexdao com o Hangout e a transmissao do clipe foi interrompida e retomada 2

minutos depois, apos ser feita a configuracdo do computador localizado no estudio Jimo.
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Durante a primeira metade do videoclipe, o dudio ofereceu falhas constantes, ndo sendo
possivel escutar por completo a musica, desta vez por falhas técnicas, e ndo de conexao.

Ao final da conversa, o audio da mausica foi reproduzido novamente, com uma
cartela avisando a disponibilidade de compra do single no iTunes Store39, conforme
representado na figura 5. Desta forma, o imprevisto ndo comprometeu a transmissao
como um todo, que atingiu o objetivo de divulgar e reproduzir o single Anjos (Pra Quem

Tem Fé) para os fas da banda.

ANJOS

#novosomderappa, HOJE no iTunes

& Tunes
LB
o

Figura 5: Crédito de Encerramento do Google Hangout - Langamento Anjos (Pra Quem Tem Fé)

Fonte: http://youtu.be/2Ky6KgQHGYY (acessado em 22 de junho de 2014).

No proximo sub-capitulo, serédo apresentados alguns dos principais resultados do

caso estudado em relagdo a audiéncia e interagdes com o conteudo.

3.5 RESULTADOS DE AUDIENCIA

39 Servico de venda de musica digital operado pela Apple. Lancado em 2003, foi responsével por cerca de
60% da venda de musicas digitais em 2012, pagando U$3,4 bilhdes para gravadoras s6 neste ano. Fonte:
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2013/02/itunes-foi-responsavel-por-60-das-vendas-de-musicas-
digitais-em-2012.html (acessado em 21 de abril de 2013).
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Os principais dados referentes a audiéncia foram adquiridos pelo analytics do
YouTube, ferramenta interna do site que possibilita acesso a dados privados de videos
especificos somente ao proprietario do canal. Serdao apresentados dados de dois
indicadores principais para a analise do objeto: visualizagbes e envolvimento. Em
visualizacbes, foram observados os seguintes dados: total de visualizagdo, minutos
assistidos estimados, locais mais acessados, origens de trafego, locais de reproducéo e
retencdo de publico. Em envolvimento, foram observados os seguintes dados: pessoas
que gostam, pessoas que nd&o gostam, comentarios, compartiihamentos, favoritos
adicionados e inscritos.

A seguir serdo explicadas de maneira mais objetiva cada métrica que o YouTube

utiliza para apresentar os dados.

3.5.1 Métricas de Visualizacbes

Dentro de visualizagdes, foram observados os dados listados acima, cada um com
uma métrica diferente para calcular o resultado, que serdo explicadas de maneira objetiva
nesta subsecdo. O numero total de visualizacbes representa a quantidade de
visualizagbes ativas que o video obteve, ndo necessariamente representando usuarios
unicos. O dado estimativa de minutos assistidos € uma aproximacao em relacao ao total
de minutos assistidos pelo publico do video. Ja locais mais acessados mostra a regiao
geografica onde foram feitas as visualizacées do video. Origens de trafego mostra a
porcentagem que diferentes meios e sites geraram trafego de visualizagbes para o video.
O dado locais de reprodugcdo mostra a pagina, site ou aplicativo em que o videos foi
executado. E, por ultimo, o dado retencdo de publico mostra a retencdo absoluta da
audiéncia através da porcentagem que cada momento do video representa para o

numero de exibicdes totais.

3.5.2 Métricas de Engajamento

Dentro do indicador de engajamento, foi observada a métrica de pessoas que
gostam e que ndo gostam do conteudo, que basicamente indica quantas pessoas
marcaram que gostaram ou ndo do video publicado. O dado de comentarios indica o
nuamero de usuarios que fizeram algum comentario no video. Compartilhamentos mostra o
total compartilhamentos do video através do botdo de compartilhar do YouTube, e os

principais sites onde ele compartilhou o conteddo. Em favoritos, o analytics mostra o
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nuamero consolidado de usuarios que marcar o video como favorito. Por ultimo, o dado
inscritos mostra 0 nUmero de usuarios que se inscreveram no canal apds assistir aquele
video em especial.

A seguir serdo mostrados os principais dados dentro dessas métricas, divididos

pelos indicadores de visualizagdes e envolvimento.
3.5.3 Dados de Visualizacoes
Conforme ja apresentado neste trabalho, o Google Hangout - Langamento Anjos
(Pra Quem Tem Fé), atingiu cerca de 42 mil visualizagbes. Este numero é referente ao
periodo total analisado, que vai do dia da transmissao ao vivo do Hangout até o dia 20 de

abril de 2014, totalizando pouco menos que 1 ano, conforme registrado na figura 6.

Google Hangout - Langamento Anjos (Pra quem tem fé)

Todo o periodo (13/05/2013 — 20/04/2014)
Desempenho
42.290 414,746

Figura 6: Total de Visualizagdes do Google Hangout - Langamento Anjos (Pra Quem Tem Fé) ap6s 342 dias

Fonte: Analytics do YouTube http://youtu.be/2Ky6KgQHGYY (acessado em 20 de abril de 2014).

Mais de 50% dessas visualizagdes ocorreram nas primeiras 24h de publicacdo do
video, alcancando 24.734 visualizagbes e mais de 256 mil minutos assistidos, conforme

apresentado na figura 7.
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13/05/2013 - 14/05/2013

Desempenho

VISUALIZACOES MINUTOS ASSISTIDOS ESTIWADOS

24.734 256.296

Figura 7: Total de Visualiza¢des do Google Hangout - Langamento Anjos (Pra Quem Tem Fé) ap6s 24h.

Fonte: Analytics do YouTube http://youtu.be/2Ky6KgQHGYY (acessado em 20 de abril de 2014).

Destas visualizacbes, a grande maioria estd representando usuarios que

acompanharam a transmiss&o ao vivo, no dia 13 de maio, conforme mostra a figura 8.

VISUAMLZACOES :g:gws ASSSJSTIDOS
24.734 256.296
Comparar métricas ~ Pocdia ~ Mastrar crescimento
o B Vewkzagtes
n

Figura 8: Total de Visualiza¢des do Google Hangout
- Lancamento Anjos (Pra Quem Tem Fé) apés 24h, segmentado por data.

Fonte: Analytics do YouTube http://youtu.be/2Ky6KgQHGYY (acessado em 20 de abril de 2014).

Em locais mais acessados, podemos ver a penetracao quase exclusiva no Brasil,

concentrando mais de 99% do totais de visualizagdes.
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Geografia Visualizagdes | Minutcs assistdos estiea ,
24,352 (¥ 253.860 (99 10:25
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Figura 9: Locais de Visualizagbes do Google Hangout
- Lancamento Anjos (Pra Quem Tem Fé) ap6s 24h, segmentado por paises.

Fonte: Analytics do YouTube http://youtu.be/2Ky6KgQHGYY (acessado em 20 de abril de 2014).

As origens de trafego mostram que a maioria dos acessos vieram do video
sugerido do YouTube, destaque que o Google deu para incentivar o projeto, seguido por

outras origens desconhecidas ou externas.
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Figura 10: Origem de Trafego do Google Hangout
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- Langamento Anjos (Pra Quem Tem Fé) ap6s 24h, segmentado por origem do trafego e data.

Fonte: Analytics do YouTube http://youtu.be/2Ky6KgQHGYY (acessado em 20 de abril de 2014).

z

Por ultimo, a retenc&o do publico, mostrando uma estabilizagao préxima aos 5%. E

importante observar que um video longo tende a ter uma distribuicdo maior do publico e

reten¢gdes menores.

100%

5%

2%

o%

20

0

2513

30:16

351

a4
Todas: 5,9%
50:26 5529

Figura 11: Retengéo de Audiéncia do Google Hangout

- Lancamento Anjos (Pra Quem Tem Fé) ap6s 24h.

10031 10604

11037

Fonte: Analytics do YouTube http://youtu.be/2Ky6KgQHGYY (acessado em 20 de abril de 2014).
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3.5.4 Dados de Engajamento

Outro dado importante € o envolvimento da audiéncia com o video, mostrando a
relevéncia daquele conteudo para o publico atingido. As principais métricas de
engajamento podem ser observadas na figura 12, que analisa os envolvimentos nas

primeiras 24h de publicagdo do video.

779 PyAm 4681 5 St 651

Figura 12: Envolvimento da Audiéncia do Google Hangout
- Lancamento Anjos (Pra Quem Tem Fé) apo6s 24h.

Fonte: Analytics do YouTube http://youtu.be/2Ky6KgQHGYY (acessado em 20 de abril de 2014).

Se analisarmos dado a dado, conseguimos ver indices altos de engajamento em
relacdo ao numero de visualizagdes. Se consolidarmos todas interacdes apresentadas na
figura 12, por exemplo, chegamos ao total de 6.522 envolvimentos, que representa mais
de 25% do numero consolidado de visualizagbes no mesmo periodo. Estes dados
mostram que, apesar de ser um video muito extenso, o Google Hangout - Langcamento

Anjos (Pra Quem Tem Fé) alcangou uma penetracao e relevancia muito alta na audiéncia


http://youtu.be/2Ky6KgQHGYY
http://youtu.be/2Ky6KgQHGYY
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4.0 CONSIDERACOES FINAIS

No inicio deste trabalho, foi apresentado o conceito de propaganda comercial,
trazido por Sampaio (2003), na qual o objetivo principal é a divulgacédo de um produto ou
servico com o “objetivo de informar e despertar interesse de compra/uso nos
consumidores”. Mais adiante, ap6s a contextualizacdo do cenario do marketing e do uso
do video como ferramenta publicitaria, foram apresentados inUmeros conceitos e
definicbes do marketing digital. Numa dessas conceitua¢des, Torres (2009) apresenta
padroes de utilizacbes do video como peca publicitaria na internet, onde uma das
aplicacdes serve para educar o consumidor e, a0 mesmo tempo, veicular propaganda,
formato classificado pelo autor como videos educacionais.

O caso estudado, apesar de ser uma peca que pode ser considerada hibrida e com
diversos objetivos, partiu de um interesse especifico: educar o consumidor através de
conteudos dinédmicos sobre a banda e sobre o produto e divulgar diretamente a venda do
novo single d’O Rapa, principal atrativo de toda a transmisséo. Desta forma, o Google
Hangout - Lancamento Anjos (Pra Quem Tem Fé) pode ser classificado, entre outras
possibilidades, como uma peca publicitaria segundo os conceitos de Torres (2009) e
Sampaio (2003). Um video educacional com conceitos da propaganda comercial, levando
0 usuario a conhecer mais sobre marca e produto e, ao fim, guiando-o para a compra.

Desta forma, o Google Hangout, através do caso estudado, pode ser apresentado
como ferramenta publicitaria na internet. A contextualizacdo do objeto objetivou
compartilhar algumas experiéncias de um dos primeiros cases de utilizagdo do Google
Hangout com esse fim, no Brasil. Alguns dos dados apresentaram informacdes relevantes
da penetracdo e engajamento do publico com o video, mostrando que, mesmo indo ao
contrario de muitos videos produzidos e publicados na internet, curtos e compartilhaveis,
0 caso alcangou uma visibilidade e alcance interessantes.

Mais do que uma ferramenta publicitaria, o0 Google Hangout dialoga com o conceito
de marketing digital e marketing 3.0 de Kotler (2010) apresentado no trabalho, ao
possibilitar interagcdes verdadeiras, informacgéo, relacionamento e diversao, tudo a partir
da mesma ferramenta. Ao contrario de outros formatos audiovisuais, possibilita uma
interacédo na prépria transmissdo do contetdo, e ndo simplesmente no seu consumo, se
aproximando também do carater colaborativo da web 2.0.

Apbs o caso estudado, outras marcas e projetos utilizaram a plataforma do Google
Hangouts On Air como ferramenta de marketing e publicidade. E, mesmo que néo se

torne uma ferramenta amplamente usada nas estratégias comerciais, torna-se uma
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possibilidade para construir comunicacdes diferenciadas. O assunto ndo se esgota neste
trabalho, mas pode servir de inicio de estudos maiores sobre a utilizacao e futuro do video

como ferramenta de publicidade na internet.
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Apéndice A - Direitos Autorais no YouTube

O que sao direitos autorais?

Quando uma pessoa cria uma obra original que esta fixada em um meio fisico, ela
automaticamente detém os direitos autorais sobre a obra. Ser o detentor dos
direitos autorais da ao proprietario o direito exclusivo de utilizar a obra em
maneiras determinadas e especificas. Muitos tipos de obras estdo qualificados

para protecao de direitos autorais.

Quais tipos de obras estdo sujeitos a direitos autorais?

+  Obras audiovisuais, tais como programas de TV, filmes e videos on-line
+ Gravacoes de som e composicoes musicais

+  Obras escritas, como palestras, artigos, livros e composi¢cdes musicais
+  Obras visuais, como pinturas, cartazes e anuncios

+ Videogames e programas de computador

+  Obras dramaticas, como pecas e musicais

E possivel usar uma obra protegida por direitos autorais sem
viola-los?

Em algumas circunstancias, € possivel utilizar uma obra protegida por direitos
autorais sem infringir os direitos do proprietario. Para mais informacdes, conheca

O uso aceitavel.

Seu video ainda pode ser reivindicado por um proprietario de direitos autorais,
mesmo se voce tiver:

+ Dado crédito ao proprietario de direitos autorais

40 A doutrina juridica de uso aceitavel abordada pelo YouTube foi melhor descrita no apéndice B deste
trabalho.


https://www.youtube.com/yt/copyright/fair-use.html
https://www.youtube.com/yt/copyright/fair-use.html
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+  Abstido-se de monetizar o video infringente

* Notado videos semelhantes que aparecem no YouTube

«  Comprado o conteudo no iTunes, em CD ou DVD

+ Gravado o conteudo vocé mesmo na TV, cinema ou radio

+ Declarado "nenhuma violacao de direitos autorais pretendida"

Alguns criadores de conteudo optam por tornar suas obras disponiveis para
reutilizacdo com determinados requisitos. Para mais informagdes, conheca a

licenca Creative Commons*',

O YouTube pode determinar a propriedade dos direitos
autorais?

Nao. O YouTube ndo faz mediacédo de disputas de propriedade de direitos.

Quando recebemos um aviso de remocao completo, removemos o conteudo

conforme as exigéncias da lei. Quando recebemos uma contranotificacdo valida,
nos a enviamos para a pessoa que solicitou a remocgéo. Depois disso, cabe as

partes envolvidas resolverem a questao no tribunal.

Oferecemos o Content ID aos proprietarios de direitos autorais que desejam
identificar automaticamente seu conteudo quando enviado ao YouTube, e

permitimos que os usuarios disputem reivindicagcdes inadequadas.

Qual a diferenca entre direitos autorais e marcas registradas?
E patentes?

Os direitos autorais sao apenas uma das formas de propriedade intelectual. Nao é
a mesma coisa que marca registrada, a qual protege nomes de marcas, slogans,
logotipos e outros identificadores de origem contra o uso por terceiros para fins

especificos. Também se difere da lei de patentes, que protege as invencgdes. O

41 O padrao de licenga Creative Commons utilizado pelo YouTube foi melhor descrito no Apéndice C deste
trabalho.


https://support.google.com/youtube/answer/2797468
https://support.google.com/youtube/answer/2797468
https://support.google.com/youtube/answer/6005900
https://support.google.com/youtube/answer/6005900
https://support.google.com/youtube/answer/2807684
https://support.google.com/youtube/answer/2807684
https://support.google.com/youtube/answer/2797370
https://support.google.com/youtube/answer/2797370
https://support.google.com/youtube/answer/2797454
https://support.google.com/youtube/answer/2797454
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YouTube oferece um processo de remocédo a parte para videos que violam marcas

registradas, sigilos comerciais e outras legislagdes.

Qual a diferenca entre direitos autorais e privacidade?

O fato de aparecer em um video, imagem ou gravacao de audio ndo da a vocé
direitos autorais sobre esse conteudo. Por exemplo, se um amigo filmou uma
conversa entre vocés, ele detém direitos autorais sobre essa gravacgdo. O que
voceés dois estdo falando ndo esta sujeito a protecao de direitos autorais

separadamente do video em si, a menos que fixado com antecedéncia.

Fonte: https://support.google.com/youtube/answer/2797466



https://support.google.com/youtube/answer/140536
https://support.google.com/youtube/answer/140536
https://support.google.com/youtube/answer/2797466
https://support.google.com/youtube/answer/2797466

Apéndice B - Uso Aceitavel de contelidos no YouTube

O que é uso aceitavel?

Uso aceitavel € uma doutrina juridica que autoriza a reutilizagdo de materiais
protegidos por direitos autorais sob determinadas circunstancias, sem a
necessidade da permissao do proprietario dos direitos autorais. Confira os videos
abaixo para ver exemplos uteis de uso aceitavel.

Cada pais conta com regras diferentes sobre quando € permitido usar o material
sem a permissao do proprietario dos direitos autorais. Por exemplo, nos Estados
Unidos, obras de comentarios, analises, pesquisa, ensino ou reportagem podem
ser consideradas de uso aceitavel. Alguns outros paises tém um conceito
semelhante chamado de uso licito que pode funcionar de forma diferente.

Os tribunais analisam possiveis situagdes de uso aceitavel conforme
circunstancias especificas a cada caso. O YouTube recomenda que o usuario
busque aconselhamento juridico antes de enviar videos que contenham material
protegido por direitos autorais.

Fonte: http://www.youtube.com/vt/copyright/pt-BR/fair-use.html#yt-copyright-
four-factors


http://www.youtube.com/yt/copyright/pt-BR/fair-use.html#yt-copyright-four-factors
http://www.youtube.com/yt/copyright/pt-BR/fair-use.html#yt-copyright-four-factors
http://www.youtube.com/yt/copyright/pt-BR/fair-use.html#yt-copyright-four-factors
http://www.youtube.com/yt/copyright/pt-BR/fair-use.html#yt-copyright-four-factors
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Apéndice C - Creative Commons no YouTube

Creative Commons

Licencas Creative Commons sdo uma forma padrao por meio da qual os criadores

de conteudo permitem que outras pessoas usem a obra deles. O YouTube permite

que os usuarios marquem seus videos com uma licenca CC BY da Creative

Commons. Esses videos sao disponibilizados para os usuarios do YouTube
incluirem em seus videos, mesmo para fins comerciais, por meio do Editor de

videos do YouTube.

A atribuicdo é automatica sob a licenga CC BY, o que significa que qualquer video
que voceé cria usando conteudo da Creative Commons mostrara automaticamente
os titulos dos videos de origem abaixo do player. Vocé mantém seus direitos

autorais, e outros usuarios podem reutilizar sua obra de acordo com os termos da

licenca.

Quem esta qualificado a usar a Creative Commons no YouTube

Para marcar videos enviados com a licenca Creative Commons, é necessario que
a conta esteja em situacao regular. Verifique a situacao de sua conta na pagina

Recursos nas Configuragcdes do canal.

A licenca padrao do YouTube continua como configuracdo padrao para todos os

envios. Para rever os termos da licenca padrao do YouTube, consulte nossos
Termos de Servico.

N&o sera possivel marcar seu video com uma licenca Creative Commons se

houver uma reivindicacdo de Content IDsobre ele.

Ao marcar seu video original com uma licenca Creative Commons, vocé concede

a toda a comunidade do YouTube o direito de reutilizar e editar esse video.

O que se qualifica para uma licenca Creative Commons


https://creativecommons.org/
https://creativecommons.org/
https://creativecommons.org/licenses/by/3.0/legalcode
https://creativecommons.org/licenses/by/3.0/legalcode
https://www.youtube.com/editor
https://www.youtube.com/editor
https://www.youtube.com/editor
https://www.youtube.com/editor
https://support.google.com/youtube/answer/2797387
https://support.google.com/youtube/answer/2797387
https://www.youtube.com/features
https://www.youtube.com/features
https://www.youtube.com/static?template=terms
https://www.youtube.com/static?template=terms
https://support.google.com/youtube/answer/6013276
https://support.google.com/youtube/answer/6013276

65
Compreenda que vocé apenas podera usar a licenca Creative Commons se 0
video enviado tiver exclusivamente conteudo sobre o qual vocé tenha direitos de

licenca de acordo com os termos da licenga CC-BY. Exemplos de conteudo

licenciavel:

«  Seu conteudo criado originalmente
«  Qutros videos marcados com uma licenca CC BY

« Videos em dominio publico

Fonte: https://support.google.com/youtube/answer/2797468


https://support.google.com/youtube/answer/2797449#c-pd
https://support.google.com/youtube/answer/2797449#c-pd
https://support.google.com/youtube/answer/2797468
https://support.google.com/youtube/answer/2797468

