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Propagandas pre-roll no YouTube: percepcBes sobre a midia online
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Resumo

A Internet é entendida como uma plataforma que facilita a comunicacéo, a interacdo e o
compartilhamento de contetudo entre os usuarios. O ciberespaco tem sido visto hoje,
pelas empresas, como uma oportunidade de ganhos através de acdes de publicidade.
Esse € 0 caso do uso das propagandas pre-roll, que costumam ser apresentadas antes dos
videos do YouTube. Elas constituem uma alternativa para as marcas comunicarem,
atrairem consumidores e para se diferenciarem dos seus concorrentes. Este estudo teve
como objetivo principal analisar percepgdes de internautas sobre as propagandas pre-
roll em videos do YouTube. Para tanto, foi realizada pesquisa multimetodoldgica,
pautada em principios da Teoria Fundamentada (TF). Foram analisados topicos
especificos do YouTube Férum de Ajuda. Os resultados demonstram que existem
importantes criticas e rejeicGes por parte dos usuérios do YouTube as propagandas.
Porém, o0 mesmo ndo pode ser observado por parte dos criadores de contetdo e
anunciantes. Constatou-se que o fato existir um Férum de Ajuda no YouTube possibilita
que suas opinibes, criticas e sugestbes encontrem ecos no ciberespaco. Ao mesmo
tempo, espera-se que outras investigacdes sejam conduzidas, em funcéo da caréncia de
pesquisas sobre o assunto. Entende-se, por fim, que had a necessidade de mudancas na
forma como tais propagandas sdo veiculadas. Assim, sera possivel construir um
referencial de boas condutas entre 0s anunciantes e seus USUArios.
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Introducéo

Observam-se, na atualidade, mudancas de grande envergadura na Internet,
através da criacdo de espacos de trocas de informacdo cada vez mais interativos e
atrativos (BLATTMANN; SILVA, 2007). Embora tenha se tornado notdria nos anos
1960 como uma ferramenta de comunicagdo militar, a Internet comegou a ser
denominada desta forma apenas na década seguinte. Hoje € vista como uma rede que
interliga milhdes de computadores em todo o mundo, traduzindo-se numa forma
simples, facil e barata de comunicagdo (UFPA, 2014), configurando-se, assim, em um

“espaco comercial, de comunicagdo, informacao e aprendizado” (SILVA, 2010, p. 129).
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Ao longo dos tempos, a Internet, rede de interliga computadores ao redor do
planeta, tem passado por modificagcbes conceituais e operacionais, as quais instigam
distintos padrbes de comportamentos humanos e empresariais frente as maquinas e ao
préprio espaco virtual. Aléem da Web (World Wide Web), uma das ferramentas para
acessar a Internet atraves do protocolo HTTP, outras aplicagdes como troca de arquivos,
mensagens instantaneas e e-mails séo utilizados para disseminar informagdes na Internet
(UOL, 2014).

O conceito de Web 1.0, que representa a primeira versdo da Internet (1993-
2003) (DE LA TORRE, 2006), tinha uma navegacdo limitada, com sites de pouca
interatividade e com contetdo estatico. Neste espaco, 0s usuarios apenas realizavam
leituras de conteddos produzidos por especialistas e mantinham contatos através de
chats e e-mail, sendo, portanto, passivos (SILVA, 2010).

Em meados dos anos 2000, a ideia de Web 2.0 foi utilizada para propor uma
segunda geracdo da Web (O’REILLY, 2006), trazendo como principais diferenciais a
interatividade e a possibilidade de compartilhamento de conteudo, através de sites,
blogs e micro blogs. Através destes “novos ambientes hipertextuais”, a capacidade de
geracdo de informacdes disponibilizadas foi aumentando. Além do oferecimento de
novas ferramentas e plataformas de pesquisa, ela propiciou a criacdo e a disseminacao
de conteudos através da Wikipédia, do YouTube (YT) e do Facebook, dentre outros.

Ainda em 2001 surgiu o conceito de Web Semantica, através da ideia que a web
teria grande importancia na vida das pessoas, facilitando o dia-a-dia (SANTOS;
NICOLAU, 2012). Esta concepgdo, bastante ampla, pretendeu proporcionar maior
interacdo das maquinas com os seres humanos, através da producdo e veiculagdo de
conteddos capazes de fazer com que as pessoas se sentissem mais a vontade num meio
atravessado por computadores e sistemas (LASSILA; HENDLER, 2007). Ela continua
sendo projetada para que 0s servigos de buscas sejam mais precisos, que possibilitem
economia de tempo e que estejam voltados para as necessidades de cada individuo
(SANTOS; NICOLAU, 2012).

O termo Web 3.0, criado em 2006, designou uma viséo segundo a qual a Internet
se tornaria uma rede muito mais “inteligente”. Ao utilizar mecanismos que ajudam tanto
a compartilhar quanto a reutilizar dados e documentos entre diferentes tipos de usuarios,
a web passa a operar como uma infraestrutura global (SILVA, 2010). Ela estd pautada
na capacidade do software interpretar os conteudos da rede, proporcionando resultados
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cada vez mais objetivos e deixando a pesquisa digital cada vez mais personalizada e
facil (SABINO, 2007).

Hoje a Web 3.0 e Web Semantica sdo vistas indistintamente e, apesar dos
avancos, serdo necessarios esforcos, investimentos de tempo e de recursos para que 0s
seus conceitos e beneficios sejam universalmente usufruidos (SILVA, 2010).

Percebe-se, por conseguinte, que ao longo das décadas a Internet foi tomando
rumos bastante voltados para a producéo e disponibilizacdo de dados, de forma cada vez
mais participativa e em diversos setores sociais, sejam eles associados a pesquisa, a
diversdo, as tendéncias, a moda ou as questdes banais.

Os contetidos postados na rede proporcionam reacfes imediatas dos usuarios, 0s
quais interagem de forma positiva e associam seu tempo de navegacdo com a busca por
novas informacGes, produtos e servicos. Isso inclusive faz com que as empresas
aprimorem seus processos de relacionamento fortalecendo a producdo de contetidos
hipermidiaticos (LASSILA; HENDLER, 2007), ou seja, aqueles que permitem a ligacdo
entre informacdes de forma interativa e ndo sequencial (REZENDE; BARROS, 2005).

Tais concepcdes associam-se & ideia de convergéncia (ALZAMORA; TARCIA,
2012), utilizada para designar transformacdes de ordens tecnoldgicas, mercadoldgicas,
culturais e sociais (JENKINS, 2009) e que acarretam consequéncias na interacdo dos
usuarios com as plataformas digitais. A medida que noticias, videos e conteidos
veiculados em sites diversos e no proprio YouTube interferem em emocGes, acabam por
motivar os sujeitos a agdo. Vale destacar, nesse sentido, que ‘“no mundo da
convergéncia das midias, toda historia importante é contada, toda marca é vendida e
todo consumidor ¢ cortejado por multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2009, p.
29).

Tendo em vista que novas midias coexistem com suas antecessoras e disputam a
preferéncia de usuarios, atendendo necessidades ndo supridas pelas anteriores, a
exemplo da evolugéo da propria Internet (Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0/Semantica), o
publico consumidor tem a possibilidade de estar mais préximo e interagir com produtos,
servicos e marcas. Neste sentido, empresas tém utilizado de estratégias inovadoras tanto
para atrair quanto para persuadir os consumidores, 0s quais tendem a compartilhar suas

experiéncias, sejam positivas ou negativas, por meio do mundo virtual.
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Neste cenario, o YT?, fundado em 2005 (propriedade do GOOGLE Inc. desde
2006), possibilita que bilhdes de pessoas assistam e compartilhem contetdo de forma
amadora ou profissional (YOUTUBE, 2014). Classificado como um site de
compartilhamento de videos (LA CRUZ, 2012) e visto como uma midia social
(RIBEIRO, 2013), permite aos usuérios tornarem-se membros e, assim, controlarem
seus direitos autorais através de um ntmero de identificagdo (ID).

Tendo em vista a grande producdo de conteudos, opinides, experiéncias e ideias
por atores diversos, fora dos espacos tradicionalmente responsaveis por veiculacfes na
midia (RIBEIRO, 2013), o YT é acessado por milhdes de usuérios diariamente, seja em
busca de informacéo, de entretenimento, de cultura ou apenas de diversdo. Ainda em
2013 ja superava 1 bilhdo de acessos por més (GLOBO, 2013). Segundo a Pesquisa
Brasileira de Midia (2015), realizada com 18 mil pessoas, 0 YT estd em terceiro lugar
entre as midias sociais e programas de trocas de mensagens mais utilizados no Brasil, 0
que corresponde a 17% dos usuérios (BRASIL, 2015).

Em meio a estes resultados, o YT tem utilizado de anincios em video, 0s quais
podem ser veiculados de formas distintas: no comeco de um video (andncio
precedente), durante ele (anuncio intermediario) ou apds a reproducdo (andncio final).
Os anuncios em video sdo oferecidos nas opg¢des puldvel e ndo pulavel (GOOGLE,
2015). Aqueles exibidos antes dos videos sdo conhecidos como pre-roll e tem duragédo
variavel, de 5 a 60 segundos.

Pesquisa realizada em 2010 sobre andncios feitos na Internet indicou que o
video pre-roll publicitério é de oito a vinte vezes mais eficaz do que os anuincios em
forma de banner (FINSLAB, 2013). Acredita-se que isso se deva ao fato de serem mais
interativos e em algumas vezes exigirem que o internauta assista por pelo menos cinco
segundos o comercial, podendo assim proporcionar uma relacdo de maior
envolvimento.

Como os anuncios pre-roll aumentaram muito nos dltimos tempos, passaram a
servir, também, como uma fonte de renda, uma vez que empresas e anunciantes
utilizam-se destes andncios para criar campanhas mais criativas e vantajosas perante as
dos concorrentes (WILSON, 2014).

As propagandas, segundo o YT (2014), proporcionam um direcionamento

especifico para o publico-alvo que se pretende atingir, em funcdo de um sistema de

3 A partir desse momento identificado, no texto, como YT.
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categorizacao de videos. Caso este publico opte por ndo assistir ao andncio, a empresa
ndo é cobrada por ele. Assim, apenas sdo pagos anuncios Vistos por pessoas que tém
interesse no negdcio (YOUTUBE, 2014).

O YT possibilita que as propagandas tenham veiculacdo multiplataforma, uma
vez que parte consideravel das visualizagfes acontece em smartphones e tablets.

Atraveés de simulagdes no proprio site, 0 YT faz alusdo aos custos da veiculagdo
das propagandas e defende que, com um mesmo investimento, o alcance delas via YT é
muito superior em visualizacdes por dia quando comparado as midias tradicionais,
como TV, jornal e radio (GOOGLE, 2015).

A escolha por este tipo de andncio, segundo o YT (2014), ainda proporciona a
utilizacdo do Analytics, uma ferramenta que faculta entender quem esta assistindo e
como acontece a interacdo com a propaganda.

Diante da crescente exploragdo das propagandas e, considerando que muitos
usuarios preferem ndo as assistir, foi criado o Adblock Plus (Adblock), uma extensdo
para navegadores para bloquear as principais propagandas de diversos sites, incluindo
aquelas exibidas antes e durante a rolagem de videos do YT (ASSIS, 2014). Ele também
é capaz de bloquear alguns softwares maliciosos (ADBLOCKPLUS, 2014). Assim, ao
utilizd-lo, o usuario pode limitar a veiculacdo de tais propagandas.

A partir destas informac0es, este estudo teve como objetivo principal analisar
percepcOes de internautas sobre as propagandas pre-roll em videos do YT. Ele buscou
compreender 0s usos e as finalidades das propagandas, levantar comentarios de
internautas em sites especificos, especificar os motivos alegados para as assistir ou
ignorar e apontar elementos que subsidiem adequadas préticas para a criacdo e

publicacdo dessas propagandas.
Procedimentos Metodologicos

Tratou-se de pesquisa no ciberespaco com abordagem multimetodoldgica
guantitativa qualitativa. Ela foi construida a partir de principios da Teoria
Fundamentada (TF), segundo a qual “a teoria deve emergir dos dados, a partir de sua
sistematica observacdo, comparacdo, classificacdo e andlise de similaridades e
dissimilaridades” (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p. 83).
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Tendo este como ponto de partida, optou-se por adotar proposi¢cOes feitas por
Oliveira (2014), tanto pela semelhancga do objeto investigado quanto pela facilidade de
apreensao.

Foi construido o seguinte caminho em funcdo do objetivo principal desta
investigacao: 1) escolha do local de pesquisa; 2) defini¢do do periodo de observagdo; 3)
coleta dos dados; 4) construcdo do banco de dados; 5) descricdo quantitativa dos dados;
6) primeira leitura dos comentarios coletados; 7) decupagem; 8) definicdo das
categorias iniciais; 9) andlise das semelhancas e diferencas dentro de cada categoria
(observando as ideias mais gerais e as mais extremistas, diferenciadas ou opostas, num
exercicio de confronto de ideias); e 10) sintese das categorias.

A Figura 1 ilustra os passos adotados:

Figura 1 - Caminho seguido na pesquisa

‘ Escolha do local de pesquisa

* ‘ Defini¢io do periodo de observagio ‘

L.

Coleta dos dados ‘

— Construgao do banco
L. de dados
|

J,i ‘ Descrigdo quantitativa dos dados ‘

Primeira leitura dos comentarios ‘ _|
Definigao das

" | categorias iniciais
|

Analise das semelhangas ¢

diferengas de cada categoria 1
‘ Sintese das categorias ‘

Fonte: Dos autores, 2014.

A pesquisa foi realizada no “YouTube Férum de Ajuda” “(GOOGLE, 2014).
Foram encontrados 12 topicos tratando de propagandas no YT. Destes, foram

selecionados 8 topicos em funcdo do seu titulo e proximidade com a tematica. Os

4 Optou-se por realizar a pesquisa na versio brasileira do “YouTube Forum de Ajuda” em funcio de
sucessivas buscas no site Google (www.google.com.br em 25 out. 2014) com palavras-chaves genéricas
(“propagandas no YouTube”; “pre roll no YouTube”; “Adblock no YouTube”) e com os seguintes filtros:
“em qualquer pais”, “em qualquer idioma”, “em qualquer data” e com “todos os resultados”. Os achados
das buscas apontaram para o Férum de Ajuda. Entendeu-se, entdo, que ele é um importante espago de
compartilhamento, sendo o canal mais apropriado para 0s usuarios sanarem suas dividas através do

contato direto com os colaboradores do YT.
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topicos foram acompanhados, semanalmente, por um més, entre os dias 25 de outubro e
25 de novembro de 2014.

Foram coletados comentarios dentro de cada topico. A amostra incluiu postagens
feitas através de perfis com nomes proprios, apelidos e outros desde o inicio dos
respectivos topicos no “YouTube Férum de Ajuda” até a data limite da pesquisa. Foram
excluidas postagens em duplicata e em branco.

O banco de dados foi criado preenchendo as seguintes informacdes
guantitativas: namero da mensagem (algarismo arabico e letra), data da postagem, autor,
copia da mensagem na integra, nimero de avaliagdes positivas e nimero de avaliagdes
negativas. A leitura repetida do banco de dados possibilitou que elementos do texto
comuns “emergissem” do material, a semelhanga do proposto na TF (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011; OLIVEIRA, 2014).

Apos isso, foram identificadas e recortadas as palavras-chaves presentes,
processo aqui denominado de decupagem. As postagens foram organizadas em funcao
da ordem cronoldgica de publicacdo. O processo de releituras possibilitou identificar
que o conteudo das postagens girava em torno das seguintes categorias: 1) criticas; 2)
concordancias; 3) sugestdes; 4) explicacdes; 5) dividas; e 6) comentarios diversos (que
ndo se referiam as propagandas).

Apos ter definido essas categorias, cada postagem passou a ser analisada
individualmente. Foi feita a andlise das semelhancas e diferencas dentro de cada
categoria. Em funcdo de sua frequéncia foram criados meios para identificar as ideias
mais gerais e as mais diferenciadas ou distintas. Ou seja, foram verificadas
similaridades e dissimilaridades, conforme Fragoso, Recuero e Amaral (2011).

A partir dai, foram criados eixos para a anélise das semelhancas e diferencas de

cada categoria, apresentados no Quadro 1:

Quadro 1- Categorias e eixos de analise

Categoria Criticas Categoria Concordancias

- critica as propagandas; - concordancia com as propagandas;
- critica ao YouTube; - concordancia com o modelo de negdcio do
- critica ao Google; YouTube.

- critica aos criadores de contetdo; e
- critica aos usuarios.
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Categoria Explicaces Categoria Sugestdes
- explicacdo sobre conteldo; - sugestdo para tirar os videos;
- explicacdo sobre o método do YouTube; - sugestdo para abrir uma discussao;

- explicacdo sobre propagandas/andncios;

Categoria Duvidas Categoria Comentarios Diversos

- divida para boquear propaganda; - comentarios diversos, que ndo se referem
as propagandas;

Fonte: Dos autores, 2014.

As semelhancas foram identificadas a partir do nimero de vezes que as ideias
repetiam dentro de cada categoria (as repeticbes foram contadas e registradas).

As diferencas, por sua vez, foram analisadas em cada caso, em funcdo de ideias
mais opostas. Através da analise destes eixos foram sintetizadas as ideias de cada

categoria.

Resultados

O YouTube Férum de Ajuda é um espaco de discussao voltado para davidas e
conhecimentos de usudrios. Ele pode ser acessado procurando assuntos em “todas as
discussdes” ou “por categorias”. Dentro dele existem inlimeros topicos, os quais sdo
criados em torno de uma pergunta ou assunto especifico.

Dos topicos selecionados, observou-se que a primeira postagem aconteceu no
dia 18 set. 2010, no topico “O YouTube tem que tirar essas propagandas” e a ultima no
dia 22 out. 2014, no tépico “Monetizagdo aprovada nao exibe propagandas”.

O maior numero de mensagens postadas aconteceu no topico “O YouTube tem
que tirar essas propagandas”, quando 31 postagens foram feitas a partir de 24 autores.
Dos topicos analisados, esse foi o de maior interagao.

A menor interagdo, por sua vez, aconteceu no topico “video curto ¢ reproduzido
antes dos videos que seleciono para assistir”, com apenas uma postagem de unico autor.

A Tabela 1 sintetiza a descri¢do desses elementos:

Tabela 1 - Descrigdo dos topicos pesquisados no YouTube Férum de Ajuda
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Titulo do tépico NUmero de NUmerode  Primeira postagem Ultima
postagens autores postagem
O YouTube tem que tirar 31 24 18/09/2010 20/04/2014

essas propagandas

Né&o aprovaram meu pedido
de parceria e agora esta 13 06 25/08/2011 23/10/2011
aparecendo propagandas em
meus videos sem minha
permisséo, o g fago?

Quando é que o YouTube vai
tirar essas propagandas antes 03 03 25/11/2011 25/11/2011
dos videos tem video que ndo

esta dando pra assistir

N&o Propagandas antes dos
videos famosos 03 03 10/09/2012 10/09/2012

Video curto é reproduzido
antes dos videos que 01 01 13/04/2013 13/04/2013
seleciono para assistir

Ideia para 0 YouTube
(valorizando as propagandas) 03 02 22/01/2014 22/01/2014

Propagandas que agora séo
obrigatorias antes dos videos 04 02 23/09/2014 23/09/2014

Monetizacdo aprovada ndo
exibe propagandas 02 02 22/10/2014 22/10/2014

Fonte: Dos autores, 2014.

Verificou-se que os topicos ndo tiveram duracdo (de dias a anos) nem constancia
de postagens (o topico pode ser reativado a partir de novas ddvidas, sugestdes ou
criticas).

Considerando o processo de analise previamente preconizado, o0s resultados séo
apresentados, em funcdo de cada categoria, trechos ilustrativos, com comentarios dos

usuarios (foram preservados os elementos da escrita).
Criticas

“Isso estd massivo, tah dando nos nervos, em todo video que eu abro ja vem
essas propagandas chatas pra caramba, se fosse s6 nos banners Como ja
acontecia estaria super tranquilo, voc€ via o banner se interessava e clicava”
(Mensagem 08A).
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“[...] agora pra assistir 90% dos videos tu tem que ver uma propaganda antes,
e nisso eu ndo percebi melhora alguma no YouTube” (Mensagem 07A).

“Muito ruim estas propagandas ainda tem umas que nem tem "pular" voce
tem que ver nem que ndo queira sera que uma empresa rica igual o Google
precisa tanto dessas propagandas? complicado heim...” (Mensagem 31A).

Os usuarios fizeram reclamacdes para diferentes alvos como: as propagandas, o
YT e 0 Google. As principais criticas as propagandas foram nos seguintes sentidos: elas
“poluem visualmente”, “sdo tendenciosas”, “sdo inuteis”, “sdo chatas”, “travam os
videos”, e “precisam ser vistas em parte antes de poder ignorar”.

Com relacdo as pre-roll, hd um expressivo descontentamento pelo fato dos
usudrios terem que esperar alguns segundos antes de poderem visualizar seu video ou
masica. Além disso, ha reclamagdes no sentido que essas propagandas muitas vezes nao
séo planejadas da maneira adequada ou que acabam sendo invasivas demais ou, ainda,
gue possuem um direcionamento inadequado.

Ficou evidente, portanto, que essas criticas sdo importantes, na medida em que
apontam para “falhas” ou “limitacdes” desse formato de propagandas.

Além das criticas as propagandas em si, verificaram-se algumas oposicdes
direcionadas ao YT, especialmente relacionadas “a falta de respeito ao usuario”, “a
auséncia de melhorias nos servigos do YouTube”, “ao modelo de negdcio proposto” e,
também, “a forma de publicidade adotada”:

Observaram-se, também, criticas dirigidas ao Google, especialmente apds este
ter adquirido o YT, em 2005. Nesse sentido, para usudrios especificos, “o Google esta
chateando as pessoas” e “errando o alvo da comunicagdo”.

Percebeu-se, ainda, que algumas criticas se relacionavam, direta ou
indiretamente, a problemas com os videos ou propagandas em videos e que ndo foram
solucionados. Assim, ao passo em que alguns acabam por fazer criticas mais ou menos

agressivas, procuram ajuda ou suporte do YT.

Concordancias

“Até posso concordar com a propaganda” (Mensagem, 21A).

“Eu até ndo me importo com propagandas, pois isto ajuda a manter
financeiramente o site” (Mensagem, 18A).

“Pelo Amor de DEUS eu nao ligo pra esses anuncios, pq nem clico neles”
(Mensagem, 19A).
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Muito embora a maioria dos usuarios do Forum faca criticas as propagandas dos
videos no YT, observou-se que alguns demonstraram ser favoraveis a veiculacdo delas
no canal.

Usuérios relataram ser indiferentes as propagandas, desde que as mesmas
possuam conteudo relevante para o0 espago que ocupam e que ndo interfiram na
qualidade dos videos procurados. Mesmo que isso configure “indiferenca” ou
“neutralidade”, essas opinides foram analisadas como concordancia pois, no contexto
geral da postagem, os internautas revelaram obter ganhos adicionais com o YT.

A concordancia com as propagandas foi identificada em duas dimensdes: na
primeira, os usuarios referiram que “ndo se importam”, “ndo ligam”, “ndo clicam”. J4,
na segunda dimensao, relataram que as propagandas devem fazer parte da midia social,
uma vez que elas “financiam o YouTube”.

Os defensores das propagandas entendem que esse € o modelo de negécio do YT
e que as pessoas, ao acessarem o canal, obtém contetudos sem ter que desembolsar
recursos financeiros. Esse € um dos grandes argumentos daqueles que defendem a
utilizacdo das propagandas nos videos.

Mesmo esse grupo de participantes sendo em menor nimero, quando comparado
ao das criticas, seu posicionamento torna-se relevante, pois demonstra que a diversidade
de opinides presentes no Forum pode influenciar na mudanca de percepcbes dos
usudrios, especialmente daqueles que expressam duvidas ou reclamacgdes nos tdpicos

analisados.

Sugestdes

“Porque que durante a exibi¢cdo das "benditas" propagandas antes dos videos,
0 video em si que quero assistir ndo é carregado por tras?” (Mensagem 01F).

“Poderia ter alguma compensacdo para os usuarios que assistam essas
propagandas, como carregamento mais rapido, etc...” (Mensagem 01F).

“Amigo, use um plugin chamado Adblock, ele bloqueia TUDO que é
propaganda” (Mensagem 03D).

As sugestdes dos internautas se deram, & semelhanga das criticas, direcionadas
para alvos distintos.

Observou-se que elas aconteceram tanto no sentido de ajudar outros usuarios,
que manifestaram seus problemas com as propagandas, quanto para recomendar 0 uso

de extensdes para bloquear as propagandas antes dos videos, como o “Adblock”.
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Em sentido diverso, internautas fizeram sugestdes direcionadas para o préprio
YT, recomendando a realizacdo de ac¢Oes de socializacdo sobre os usos e as finalidades
das propagandas no canal, de modo a obter um nivel aceitdvel e produtivo de
relacionamento entre usuarios e anunciantes.

Além dessa, outras opinides mostraram-se distintas, dentre elas a “sugestio para
o video ser carregado por tras das propagandas”, de modo que isso fosse positivo para
as empresas que anunciam e para os usuarios do YT.

Outra sugestdo foi a defesa de uma ‘“compensacdo para quem assiste as
propagandas”, configurando-se, assim, como uma possivel solugdo para os problemas
com a publicidade e a propaganda do canal.

Foi interessante perceber que também existe interacdo positiva dos internautas
entre si e com o préprio YT. Isso aponta para o fato de que o Forum se configura, ao
menos em parte, em um espaco de fortalecimento de relagdes entre os usuérios do canal.

Em fungdo das sugestdes entendeu-se que melhorias precisam ser feitas em
relacdo as propagandas, uma vez que a maioria dos internautas esta mais preocupada em
sugerir solugdes imediatas para o problema, através do uso “Adblock”, do que discutir o
assunto e procurar alternativas no grupo para os “empecilhos” gerados pelas

propagandas no YT.

Explicacbes

“Isso € o que financia a produgdo do 6timo contetdo, através de diversos
parceiros que estdo comprometidos a fazer videos originais e de qualidade
especialmente para o YouTube” (Mensagem 02A).

“O YouTube precisa ter lucro, isso é 6bvio! Provavelmente vocé trabalha para
ganhar dinheiro, seus pais trabalham para ganhar dinheiro [...]” (Mensagem
05A).

Alguns internautas utilizam espacos para responder as dividas ou as sugestdes
emanadas de outros. Verificou-se que tais explicagdes referiam-se tanto ao papel e ao
funcionamento das propagandas quanto do mecanismo de atuagdo do YT.

Por vezes, explicagdes foram utilizadas para defender o uso das propagandas, ao
afirmarem que “as propagandas financiam o YouTube”, que o “YouTube fornece
conteudo gratuitamente para os usudrios” e que “ele ganha dinheiro igual a todo

mundo”.
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Outras, contudo, apontavam para a questdo da monetizacdo de videos, uma vez
que havia mencdes sobre os mecanismos de geracdo de lucro utilizados pelo YT, pelos
criadores de conteudo e pelos anunciantes, através das seguintes ideias: os “anuncios
aparecerem quando algum video contém contetido de terceiros” e “as propagandas nao
sdo retiradas dos videos porque os donos dos videos e 0s anunciantes ganham com
iss0”.

Houve explicacdes bastante distintas, como no caso em que usuarios explicavam
0 processo de criacdo de videos ou que tentavam ajudar os demais a entender o Adblock,
como ele funciona e como pode ajudar a resolver os casos de “propagandas
indesejaveis”.

A analise dessa categoria possibilitou compreender que muitas vezes 0S
internautas que faziam explica¢bes eram individuos criadores de contelidos, 0s quais
atuavam como mediadores entre usuarios e YT.

Constatou-se, também, que alguns desses mediadores atuavam em mais de um
topico do Forum de Ajuda, o que sugere que esses relacionam-se entre si, fazendo com

que perguntas encontrem ecos e respostas por parte de determinados internautas.
Duavidas

“Existe algum meio de bloquear os antincios que ndo podem ser pulados, ou
simplesmente desliga-los?” (Mensagem 01G).

“Que poderia me informar onde posso postar essa reclamacdo”? (Mensagem
04B).

“Se ndo aprovaram minha parceria para que eu venha a lucrar também, por
qué colocaram propagandas em um dos meus videos, e 0 pior sem a minha
permissdo..o que devo fazer?” (Mensagem, 01B).

Em se tratando de um Forum de Ajuda, ficou comprovado que as duvidas se
fizeram bastante presentes. Nessa categoria foram englobadas as postagens ou trechos
com perguntas de assuntos diversos, desde como bloquear as propagandas, como efetuar
uma reclamacéo e como resolver problemas de monetizagéo, dentre outros.

Algumas duvidas observadas vinham acompanhadas de relatos de problemas de
usuarios com o YT. Ou seja, diante de empecilhos com a plataforma, os usuarios

buscavam ajuda para resolvé-los.
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Verificou-se que as informagdes obtidas nessa categoria, entdo, estiveram mais
circunscritas aos meios para resolver problemas vivenciados pelos internautas, dentre os
quais se destacou a existéncia das propagandas antes dos videos.

Como a maior parte das perguntas esteve ligada a questdes sobre as propagandas
e como bloqueé-las, entendeu-se que 0s USUarios procuravam os topicos tanto para
socializar problemas e anseios quanto para encontrar solugdes.

Destaca-se, nesse sentido, que muitos individuos, por ja terem passado por
situacbes semelhantes as davidas de outros, compartilhavam de seus aprendizados e

ajudavam os demais.
Comentarios diversos

A andlise das postagens possibilitou encontrar comentarios diversos, que ndo se
relacionavam ao tema da pesquisa. Percebeu-se que alguns usuérios narravam sobre
fatos e aspectos de sua vida profissional e pessoal, faziam observacdes
descontextualizadas e comentarios desnecessarios, 0s quais, em conjunto, ndo causavam
repercussdes entre os demais participantes do topico.

Em fun¢do do teor de seu conteudo, a categoria “comentérios diversos” foi

construida, porém seus enunciados ndo foram analisados.

Consideracoes finais

As mudangas tecnoldgicas que vem ocorrendo nos ultimos anos estdo fazendo
com que a area da Propaganda adapte-se cada vez mais as novas tecnologias. A
evolucdo da Internet possibilitou um grande avango tanto nos mecanismos de
comunicagdo gquanto nas plataformas midiaticas que sdo responsaveis por distribuir as
informacdes e os conteudos gerados pelas propagandas. No caso especifico do YT, as
propagandas apresentadas antes dos videos tém sido bastante utilizadas.

Este estudo permitiu constatar que as propagandas pre-roll se constituem numa
alternativa para as marcas comunicarem, atrairem consumidores e, também, se
diferenciarem dos seus concorrentes. Essas seriam suas principais finalidades.

Contudo, muitos usuarios do YT ndo se sentem confortaveis com tais
propagandas antes dos videos. Percebeu-se que este aspecto é o que motiva alguns

individuos a manterem tépicos com perguntas e comentarios sobre elas no YT Férum de

COMUNICOLOGIA -v.9 -n.2 - jul./dez. 2016 ISSN 1981-2132 |
Revista de Comunicagcdo da Universidade Catdélica de Brasilia.




_ ‘I‘ Revista de Comunicagdo da Universidade Catélica de Brasilia

Ajuda. Esse mecanismo revelou-se importante na medida em que possibilita a discusséo
e a colaboracédo entre internautas na busca de solucbes para os problemas vivenciados
na plataforma.

Percebeu-se que grande parte de usuarios comuns do YT ndo concorda com as
propagandas veiculadas antes dos videos. Contudo, em se tratando de usuarios criadores
de conteldo observou-se o contrario. Ou seja, estes sdo favoraveis ao uso dessas
propagandas, pois recebem algum tipo de compensacdo financeira (ou por criarem
videos originais ou por aceitarem que propagandas sejam veiculadas em seus canais
através da monetizacéo).

As percepcdes dos internautas revelaram que as principais criticas as pre-roll
referem-se ao fato de serem consideradas “abusivas”, “massivas”, ‘“chatas” e
“repetitivas”.

Por outro lado, aqueles que demonstraram ser favoraveis apoiaram-se
principalmente na ideia de que as propagandas sdo necessarias para o suporte financeiro
do YT e que elas podem ser responsaveis pela geracdo de riqueza para criadores e
anunciantes.

A utilizacdo do Adblock configurou como uma das principais sugestdes nas
postagens dos internautas. Em seguida, foram sugeridas a criacdo de um mecanismo de
compensacdo para quem assiste as pre-roll e a construcdo de alternativas para a
exibicdo dessas propagandas. A existéncia desses achados confirma a ideia previamente
apresentada de que as pre-roll causam sensac¢Ges desagradaveis em parcela consideravel
dos internautas.

Vale destacar mais uma vez, entdo, a relevancia dos mecanismos de
planejamento de comunicacdo de modo que sejam criadas propagandas direcionadas
para nichos especificos do YT e que atendam suas demandas e seus interesses.

Essas caracteristicas, em conjunto, apontaram para a necessidade de definicdo de
boas praticas no uso das pre-roll, especialmente no sentido de que sejam construidas
campanhas mais criativas, mais atraentes e menos invasivas.

A pesquisa empreendida possibilitou comprovar 0s pressupostos presentes na
Teoria Fundamentada. Entendeu-se, pois, que a utilizacgho da abordagem
multimetodoldgica foi fundamental para a consecucao dos objetivos tracados.

A condugdo desse estudo permitiu, também, demonstrar a escassez de
publicacdes sobre a temética abordada. Em funcdo disso, entende-se que este trabalho

representa um embrido para futuras investigacdes.
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Portanto, acredita-se que pesquisas e estudos cientifico-académicos sobre as pre-
roll do YT devem ser estimulados, de modo a gerarem resultados confidveis que
possam ser utilizados tanto para o planejamento quanto para a criacdo de propagandas e
conteddos online. Isso certamente beneficiard anunciantes, criadores de contetdo e

USuarios comuns.
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Pre-roll advertisements on YouTube: insights about online media

Abstract

The Internet is seen as a platform which facilitates communication, interaction and
content sharing among users. Cyberspace has been seen today, by the companies as a
profitable opportunity through advertising actions. This is the case of the use of pre-roll
ads, which are usually displayed before the YouTube videos. They consist in an
alternative for brands communicate, attract consumers and make themselves different
from their competitors. This study had as a main objective, analyze perceptions of
Internet users on the pre-roll ads on YouTube videos. Therefore, a multi-methodological
survey was done, based on principles of Grounded Theory (GT). Specific topics about
YouTube Help Forum and opinions of Internet users through shared application on
social network have been analyzed. The results show that there are significant criticism
and rejection by YouTube users to the advertisements. However, the same can not be
observed by the content creators and advertisers. It was found that the fact of having the
YouTube Help Forum enables their opinions, criticisms and suggestions find echoes in
the cyberspace. At the same time the other investigations are conducted, keeping in
mind the lack of research on the subject. Finally, it is understood that there is a need of
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changes in the way advertisements are exposed. Then, it will be possible to build a
framework of good conduct between advertisers and their respective clients.

Keywords: Pre-roll advertisements. YouTube. Perceptions. Internet. Videos.

Anuncios pre-roll en YouTube: percepciones de los medios de comunicacion en
linea

Resumen

La internet se entiende como una plataforma que facilita la comunicacion, la interacion
y por permitir compartir contenidos entre los que la utilizan. EI espacio cibernético hoy,
es visto por las empresas como una oportunidad de beneficios por médio de acciones de
publicidad. Es el caso del uso de las propagandas pré-roll , que usualmente preceden los
videos de You tube. Son una alternativa encontrada por las marcas, para comunicar,
seduzir consumidores y para diferenciarse de sus concorrientes. El objetivo principal de
este estudio fué analisar percepciones de los usuarios de la internet a respecto de las
propagandas pré-rollem que precenden los videos You Tube. Para eso se utilizd
pesquisa multimetodoldgica, alicersada en principios de la Teoria Fundamentada (T1).
Se analisaron topicos especificos de You Tube Forun de Ayuda. Los resultados
demuenstran que existen importantes criticas y rechazos por los usuarios de You Tube a
las propagandas. Todavia, lo mismo no seu puede observar por parte de los creadores de
contenido y anunciantes. Se constatd que de hecho exista un Forun de Ayuda en You
Tube, que sus opiniones, criticas y sugestiones encuentren eco en el espacio cibernético.
Se espera que simultaneamente otras investigaciones se conduzan, devido a la falta de
pesquisas a respecto del asunto. Finalmente, se entiende que existe la necesidad de
cambio en la forma como dichas propagandas son transmitidas. Asi, serd posible
construir referencial de buenas conductas entre los anunciantes y su respectiva clientela.

Palavras-clave: Propagandas pré-roll. YouTube. Percepciones. Internet. Videos.
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