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resumo
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A presente investigagdo surge no ambito da dissertacdo de Mestrado em
Comunicagdo Multimédia na Universidade de Aveiro. Este estudo tem como
principal objetivo identificar as carateristicas fundamentais associadas aos
videos virais, ndo profissionais, de maior popularidade. Outros objetivos
especificos, conducentes ao propésito geral, incluem a criagdo de uma tabela
de taxonomia de classificagdo de videos virais e a elaboragdo de uma
infografia como instrumento de apoio a visualizagdo da informagao
catalogada.

Neste contexto, este trabalho baseia-se nos dados obtidos pela analise de 50
videos virais de sucesso produzidos, por criadores amadores e
semiprofissionais, no periodo entre 2011 e 2013. Com esse objetivo em vista,
selecionaram-se métricas de analise que orientaram a tarefa de recolha da
informagdo e a constru¢do de uma tabela de taxonomia.

Desta forma, registaram-se dados fundamentais relativos aos processos de
pré-produgéo, producdo e pos-produgdo, conduzindo a identificacdo de quais
os elementos que tornam estes videos virais populares junto ao publico-alvo.

Como conclusdo dos resultados obtidos, realizou-se uma infografia que
sintetiza todos os dados analisados com o intuito de servir de suporte a quem
pretenda realizar videos virais com elevada probabilidade de sucesso.

As principais conclusdes apresentadas sao relativas a duragao média dos
videos virais com 2 minutos e 53 segundos, tendo a maioria destes videos
sido financiados pelo préprio produtor. Os conteudos abordados por estes
videos focam-se em eventos atuais e factos reais. As mensagens contidas
nos videos sao transmitidas com clareza, simplicidade e objetividade.
Relativamente a categoria do conteddo mais utilizada, esta € a da comédia,
sendo o protagonista que mais se destaca a crianga.

Ao nivel da promocgao e da divulgacao efetuadas pelo produtor, a maior parte
dos produtores utilizaram elementos visuais adicionais, sendo o uso do
banner o mais destacado, nomeadamente para mencionarem 0s seus sites
oficiais, bem como apelarem a subscricdo dos seus canais com o intuito de
difundir os seus trabalhos.

Acresce que a infografia evidencia o facto da maioria dos produtores
utilizarem efeitos especiais e elementos sonoros.
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This research was done in the context of the Master thesis in Multimedia
Communication at the University of Aveiro. The study’s main aim was to
identify key features associated with non-professional viral videos which
resulted in their greater popularity. Other specific goals, leading to the overall
objective, relates to the creation of a taxonomy for the classification of viral
videos and the development of an infographic as a tool to support visualization
of the data obtained by the classification of the developed matrix table.

In this context, this research is based on data obtained by 50 successful viral
videos produced by amateurs and semi-professionals between the years 2011
and 2013. It was necessary to select statistical metrics data as the basis for
extracting relevant information to complete a taxonomy table.

The usefulness of this table is its ability to draw up and register all of the
information contained in the pre-production, production and post-production
processes leading to the information of the main elements making these viral
videos so popular to the public.

As a conclusion, the results are carried out as an infographic that summarizes
all data analyzed in order to provide support for those who wish to produce
their own viral videos with a high probability of success.

The main conclusions are presented regarding the average duration of viral
videos with 2 minutes and 53 second, and the majority of these videos were
produced by the producer himself. The content covered by these videos focus
on current events and real facts. The messages contained in the videos are
transmitted with clarity, simplicity and objectivity. In what relates to the
category of the most used content comedy is the main genre and the
protagonists that stood out were children.

In terms of promotion and dissemination made by the producer, most
producers used additional visual elements and mentioned their official web
sites and appeal to the subscription of their channels to disseminate their
work.

Moreover, the infographic emphasize the fact of the most producers use
special effects and audio elements in their videos.
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Lista de abreviaturas da tabela de taxonomia pags. 60-69.

Informacio geral

A= Amador

Min. = Minutos

Class. = Classificacdo

SP = Semiprofissional

Data = Data de publicacao

Dados deterministicos

Seciio Origem

AU = Austrdlia IN = India

BR = Brasil KH = Japao

CA = Canada MX = México

DE = Alemanha PT = Portugal

Dk = Dinamarca RU = Federacdo da Russia
EUA = Estados Unidos da América SE = suécia

GR = Reino unido

Secao Local extraido

VSTX = Vidstatsx

VVC = Viral Video Chart

Hgtpst = Huffingtonpost

SB =Social Blade

YT = Youtube

Pré-producio

Secao Financiamentos

Fl = Financiamento institucional

| FP = Financiamento proprio

Seciao Local

C =Caseira

‘ E = Estudio

Seciio Objetivo

AS = Apelo a sensibilidade

[-CC = Intencional - criticar alguma
celebridade

ESP = Espontaneo

I-E = Intencional — entretenimento

I-CA = Intencional - chamar a atengao sobre
determinada situagdo

I-PL = Intencional - tornar-se popular e lucrar

Secio Factos (ligagcdo a Factos)

F = Ficcionais

\ R = Reais

Secao Publico-alvo

AC = Amantes de comédia

IAR = Interessados por armas

AT= Amantes de terror

IECS = Interessados em eventos culturais e
sociais

IALT = Interessados em manter-se a par das
atualidades

IV = Interessados em viajar e conhecer
novos horizontes

IAN = Interessados por animais

PNE = Publico ndo explicito




Lista de abreviaturas da tabela de taxonomia - continuacao

Categoria do conteudo

Anime = Animacgao

EV= Eventos

A&ASFL = Ativismo ¢ associagdes sem fins

lucrativos

LST = Life style

COM = Comédia

PC&Vlog = Pessoas comuns e
Vlogs

EDU/INFO = Educagao/informacao

Producio

Secao Estrutura da narrativa

Estr. Narr. = Estrutura da narrativa

Invert. = Invertida

Alter. = Alternada

Secao Pe

rsonagens

Celebr. = Celebridades

Pers. Ani. = Personagens animadas

Pess. Com. = Pessoa comum

Figur. = Figurantes

Secao Elementos

visuais adicionais

Ban. = Banner

Info. = Infografia

Cx. Txt = Caixa de texto

Sep.= Separadores

El. Inter. = Elemento Interativo

S/El. = Sem elementos visuais adicionais

Secao Planos (plano

s de enquadramento)

Mult. = Multiplos

V. L. Sh.= Very long shot

Med. Cl. Up = Medium close up

Med. Sh = Medium shot

Long sh. = Long shot

Ov. Shold. = Over the sholders

Secio Angulos

Ang. = Angulos

W.E.V.=Worm’s eye view

E. L. =Eye level

B.E.V .= Bird's eye view

C.A = Canted angle

S/Ang. = Sem angulos destacados

Secao Iluminagio

ILU = Iluminagao

Nat. = Natural

Art. = Artificial Mix. = Artificial e natural
Po6s-producio
Secio Efeitos sonoros
F = Foley SS = Sons sobrenaturais

MF = Musica de fundo

S/ES = Sem efeitos sonoros

SD = Sons destorcidos

Secio Efeitos especiais

FX = Efeitos especiais

Obj. meca. = Objeto mecanico

Mec = Efeitos mecanicos

Pro.& Magq. = Proteses e maquilhagem

FX= Sem efeitos especiais

Comp. Grafica = Computagao grafica




Lista de abreviaturas da tabela de taxonomia - continuacao

Visualizacao

S/dados = Sem dados

N.° part. = Numero de partilha

N.° com. = Numero de comentarios

Estratégia de disseminacio

E.M. = Email

SCYT = Subscri¢ao do canal Youtube do
produtor

Itun. = Itunes

S.0. = Site oficial do produtor

POE = Promovido por outra entidade

S/Prom. = Sem promocao efetuada pelo
produtor

R.S. = Redes sociais

Dados estatisticos

E.L.O = Estimativa do lucro obtido

| V. T. A. = Views totais alcangados




1. Introduciao

“Life is a mirror and will reflect back to the thinker what
he thinks into it.”

Ernest Holmes (1887-1960)
1.1.Contextualizacao
Na presente investigagdo, a importancia da Web 2.0 reporta-se essencialmente a sua
dimensdo de partilha de conteudos, em particular a partilha de videos (virais), nas
plataformas e redes sociais. Ha cerca de 20 anos, nos primeiros anos da WWW, os
conteudos partilhados na Internet eram essencialmente, textos (e hipertextos),
fotografias, imagens, sons, alguns clips musicais e alguns (poucos) pequenos videos
para descarregar. ApoOs a sua evolucao para a web 2.0, apareceram novos servigos que
permitiram a todos os utilizadores colaborar e interagir na criacdo de novos contetdos
num espaco virtual. As primeiras redes sociais serviam apenas para estabelecer
conexdes e criar lagos num local onde as pessoas poderiam interagir tal como se faz
numa sala de chat. Apés o sucesso de plataformas e a adesdo as redes sociais, estas
comegaram a permitir o upload ¢ a partilha de videos permitindo ao proprio, aos seus
amigos e seguidores e a todos os interessados a visualizagdo. Ao gostar do video, outros
elementos da rede podem decidir coloca-lo na sua prépria cronologia e fazer partilha.
Esse processo de partilha potenciou que os videos se espalhassem pelas redes sociais
e/ou por correio eletronico, surgindo assim consequentemente o aparecimento dos

videos virais.

.. L, . . 1 .o . . .

Segundo o diciondrio da Priberam’, o adjetivo viral, no sentido figurado, designa a
propaga¢do como um virus, tendo a capacidade de se espalhar rapidamente. Neste caso,
o video viral ¢ um fendmeno que se espalha rapidamente através da sua partilha na

Internet.

Como referido, este trabalho de investigagdo pretende identificar e analisar as
carateristicas dos videos virais, de produtores semiprofissionais ¢ amadores, para

incrementar o conhecimento relativo as técnicas e procedimentos que estdo na base

L Ver o link: http://www.priberam.pt/DLPO/viral.
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deste fendmeno, ao papel real das redes sociais como meio difusor de interagdo ao nivel

da recegao, intercecao e partilha.

Esta investigacdo implicou um conjunto de etapas, com o objetivo de melhorar e
aprimorar o inerente projeto, que, neste caso concreto, culmina na especificagdo de uma
infografia que permitird sintetizar toda a informagao contida nos casos estudados a fim

de poder divulgar as carateristicas essenciais contidas nos videos virais de sucesso.

1.2.Quadro de referéncia/problematica
A problemadtica desta investigacdo emergiu do facto de existir uma lacuna no que diz

respeito a estudos relativos a videos virais produzidos por amadores e semiprofissionais,
nomeadamente na perspetiva de compreender os motivos inerentes aos seus niveis de
popularidade e viralizagcdo. Acresce que muitos dos videos que se tornam virais nao
foram, de raiz, criados com este propdsito, mas, sim, com o intuito de simplesmente
partilhar acontecimentos e alguns momentos do quotidiano do autor junto dos seus
amigos, levando-os a aloja-los em sites da tipologia do Youtube e a partilhd-los nas

redes sociais e, complementarmente, por correio eletronico.

Neste contexto, a problematica desta investigacdo conduziu & analise das carateristicas e
técnicas efetuadas no processo de pré-produ¢do, producio e pos-producao dos videos
virais realizados por produtores semiprofissionais ¢ amadores, tendo por base um
conjunto de videos virais, disponiveis no Youtube, permitindo a producao de uma tabela

de taxonomia da classificacao dos videos virais.

A tabela de classificagdo terd com base as métricas de dados estatisticos® dados pelo
Social Blade *,Viral Video Charts®, VidStadX °, Huffingtonpost e Youtube®. Foram
selecionados videos virais entre o ano 2011-2013 realizados por semiprofissionais € ndo
profissionais cujas tematicas sejam de diversas proveniéncias (eventos, curiosidades,

documentarios, animagdes, desafios, comédia e campanha institucional). Esta tabela

% Nota explicativa: O Social Blade, o Viral Video Charts e o VidStadX sdo sites de analise estatisticos de
dados dos videos provenientes do Youtube. Estes sites permitem saber qual a posi¢ao dos videos nos
tops, bem como saber os numeros de visualizagdes, partilha e comentdrios efetuados pelos os
utilizadores nos videos.

3 Ver o link: http:// http://socialblade.com/

*Ver o link: http:// http://viralvideochart.unrulymedia.com/all

> Ver o link: http:// http://vidstatsx.com/

® Ver o link: http://www.youtube.com
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servird de base para a elaboragdo de uma infografia que retina os elementos usados em

videos virais populares.

1.3.Relevancia do estudo
A relevancia deste estudo de casos assenta nas técnicas e carateristicas do processo de

pré-producdo, producdo e pds-producdo dos videos virais e o papel das redes sociais

como meio difusor dos videos ¢ de interagdo dos seus visualizadores.

O estudo de casos ¢ um método que consiste na andlise aprofundada de determinadas
situagdes, eventos ou pessoas num determinado espaco temporal, sendo este um
fenomeno de interesse no contexto atual. Este método ¢ constituido por um conjunto de
procedimentos e estratégias de recolha de dados que permitem descobrir as

carateristicas que as compdem a fim de contribuir para a compreensao deste fenémeno.

Neste trabalho, foi escolhido este método devido ao facto dos videos virais serem um
fendmeno de interesse no contexto atual. A fim de poder estudar este fendomeno,
resolveu-se analisar 50 videos virais populares realizados por produtores
semiprofissionais e amadores entre 2011 e 2013. Pretende-se assim estudar as suas
carateristicas nos processos de pré-producao, producdo e pds-producdo, com o intuito de

entender como € que estes videos virais foram popularizados.

Neste contexto, espera-se que esta dissertacdo possa ser um instrumento util na

elaboracdo de futuros projetos relativos a criacdo de videos virais de sucesso.

1.4.0Dbjetivos

Este projeto tem como principal objetivo identificar quais as carateristicas fundamentais

utilizadas pelos videos virais ndo profissionais de maior popularidade.
Outros objetivos especificos conducentes ao objetivo geral:

e Identificacdo das carateristicas do processo de pré-produgdo, produgdo e pds-
producao;

e C(Criacdo de uma tabela de taxonomia de classificacdao de videos virais (matriz de
classificagdo);

e FElaboragdo de uma infografia como instrumento de apoio a visualizacdo da
informacao obtida pela matriz de classificagao.
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1.5.Questao da investigacao
A natureza da investigacdo associada a esta dissertagcdo ¢ descritiva, no sentido de poder

dar resposta a pergunta que norteia este trabalho:

Quais as carateristicas dominantes presentes nos videos virais de caradter ndo

profissional?

1.6.Resultados esperados
Com esta dissertacdo propde-se criar uma matriz que sistematize de forma eficiente as

carateristicas dos videos virais, e elaborar uma infografia que permita visualizar os
resultados obtidos pela matriz de classificagdo. Espera-se que a estes instrumentos

possam servir de apoio para a criacdo deste tipo de videos.

Também se pretende que esta dissertagdo possa dar contributos para a comunidade
cientifica, lancando sementes para outros estudos que aprofundem a compreensdo dos

fendmenos virais, nomeadamente através de recurso a videos.

1.7.0rganizac¢ao da dissertacao
A tabela seguinte explica a forma como a dissertagdo esta organizada.

Capitulos Titulo/descri¢cio

e Introducfo - Apresenta uma descri¢ao geral da dissertagao,
abordando a sua contextualizacdo; quadro de
referéncia/problematica; relevancia do estudo; objetivos; questao da
investigacao e resultados esperados.

10

e Enquadramento tedérico — Apresenta a revisao de literatura acerca
2° da partilha na era da Web 2.0; dos videos virais e do processo de
criacdo de videos virais.

e Metodologia — Apresenta os processos metodologicos adotados na

3° investigacao de estudo de casos e os instrumentos de recolha de
dados.
e Construcao de uma tabela de Classificacio — Taxonomia da tabela
4° de classificacdo; os critérios para a selecao dos videos e a analise das

narrativas e técnicas dos videos presentes na tabela.

e Apresentacio, analise e representacio dos dados recolhidos —

5° . o
Apresenta os dados recolhidos e a sua analise.

e Consideracdes finais — Apresenta conclusoes; dificuldades

6° ) o
encontradas e propostas futuras de investigacao.
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2. Enquadramento tedrico
2.1.Videos virais

2.1.1. Conceito e usos
Os videos virais sdo curta-metragens de clipes de animagdo ou de filmes que se

espalham rapidamente através da sua partilha online. Estes poderao obter milhdes de
views através da sua divulgacdo e partilha nas redes sociais, nos blogs e envio do seu
link nos correios eletronicos. A maior parte deles sendo de teor humoristico podem
inserir-se nas seguintes categorias: videos virais criados sem qualquer tipo de intengao;

videos virais de comédia e videos virais promocionais.

e Os videos virais criados nao intencionalmente sdo videos virais em que 0s
produtores ndo tencionam que estes tornam-se virais. Estes videos foram
divulgados pelos produtores na Internet ou partilhados pelos seus amigos e
familiares, sendo estes espalhados nas redes sociais;

e Os videos virais comicos sdo videos realizados para entreter as pessoas. Se o
video viral tiver humor suficiente, este acaba por ser difundido pela Internet;

e Os videos virais promocionais sdo criados de modo a se tornarem virais. Estes
pretendem difundir uma mensagem publicitaria acerca de um determinado

produto ou marca para aumentar a sua comercializagao.

Os videos virais, muitas vezes podem ser de diversas tematicas, sendo que os mais
populares sao de comédia, e alguns testemunhos de eventos capturados em video que se
tornaram virais. Mais recentemente, o video Kony (2012) por Invisible Children , Inc.(
https://www.youtube.com/watch?v=Y4MnpzG5Sqc), que se tornou o video viral mais
famoso da historia com a duragdo de 29. 58 minutos, mais de 34 milhdes views no
primeiro dia de upload (no dia 5 de margo de 2012) e cerca de 100 milhdes de views
(99,000,086 views) no final de 2013 .O facto curioso deste video ¢ a sua duracdo visto
que usualmente, os videos virais de sucesso sdo de curta dura¢do, com no maximo 5
minutos. O video Kony, com cerca de 30 minutos, conseguiu cativar a aten¢do do

publico e tornar-se um video viral de sucesso.

Os "elementos significativos" que compdem o video viral fardo com que esse seja ainda
mais popular e ndo caird de repente em “desuso”. Estes elementos tém a capacidade de

se tornarem parte integrante da cultura do video viral e fazer com que este se torne
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inesquecivel para as pessoas. Existem muitos videos descarregados na Internet dos
quais se desconhece a razao pela qual se tornaram virais. Contudo, ha casos em que o
produtor, ao realizar um video viral, pretende que este video atraia o publico e que seja

divulgado ao maximo pelas pessoas.

Atualmente, tem havido uma imersdo de videos virais em diversas plataformas, como o
Youtube, devido a politica de disponibilidade, que permite descarregar videos
provenientes de varios aparelhos (webcam de tablets, smathphones, Iphones,
computadores fixos ou portateis, cdmaras digitais amadoras, semiprofissionais e
profissionais) e disponibiliza o video em alta definicio (HD) ou numa definicao

estandardizada com as propriedades HD e SD.

2.1.2. Objetivos e motivac¢oes (Youtube - utilizadores comuns)
O fenomeno do video viral fez com que quem partilhasse os videos se transformasse em

consumidor de informagdo, de imagem e de contetidos, em produtores de informagao,
de imagem e de contetidos. Estas pessoas colocam os videos em plataformas de partilha
de videos, permitindo desta forma que os utilizadores comuns se filmassem a si mesmos
e disponibilizassem o seu material na web, com acesso livre para qualquer outro
utilizador e espectador. S0 pessoas andnimas, que através das suas obras se tornam
numa espécie de pseudo-celebridades no meio da web. Ao mesmo tempo que se tornam

'

famosos pelo facto do seu video ser viral, estes " publicitam" indiretamente os seus
paises de origem, langando-os para a “fama”. Devido a esse facto, este trabalho pretende
analisar o fendmeno dos videos virais realizados por produtores amadores para entender
como uma pessoa comum, ao filmar determinada situacdo, consegue fazer com que o
seu video se torne popular e seja espalhado pelas redes sociais. O Youtube ¢ a
plataforma de partilha de videos mais populares e utilizada pelos utilizadores, fazendo

com que a presente analise de casos de estudo de videos virais incida sobre videos

descarregados nessa plataforma.

Segundo Daniela Oliveira (2009) o ato de visualizar e de partilhar videos e imagens
tornou as plataformas de partilha de videos, mais especificamente o Youtube, no terceiro
dominio mais acedido em todo o mundo com 101 milhdes de acessos mensais com
quase 80 milhdes de videos e cerca de 240 mil filmes publicados. Este tornou-se

popular devido a ilimitada gama de videos que o utilizador pode visualizar ou
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descarregar sendo estes da sua autoria ou de outros. Nesta plataforma, podem-se
encontrar videos de caracter pessoal num contexto familiar e de video bibliografias,
com diversas proveniéncias, servindo como uma espécie de diario/cliché¢ de
recordagdes/memorias compartilhadas na Internet, tornando-se videos virais. A
realizagdo deste tipo de videos de curta duragdo ¢ essencialmente composta pela estoria
do proprio individuo, essa pessoa explica um determinado contexto real nos nossos
tempos como a sua cultura e o seu proprio ambiente, no qual o individuo vive no seu
dia-a-dia. Sendo o protagonista do filme, o proprio individuo considerado como
ator/realizador/produtor numa ficcdo em contexto real. Citando o socidlogo Muniz

Sodré (Oliveira, 2009):

"Assim como num dispositivo de realidade virtual, onde o
usuario faz do computador sua "pele", o sujeito humano "veste-
se" semioticamente da televisdo - isto é, incorpora o codigo
televisivo, passando a reger-se por suas regras quanto a
aparéncias, atitudes e opinides. O proprio individuo ¢ suscetivel
de converter-se em realidade mediatica".

(Sordé, 2002; (Oliveira, 2009; pag: 56)

Explicando, deste modo a interagdo entre homem-maquina em que a maquina ¢ a
propria extensao do ser humano, fazendo parte da esséncia e da realidade da sociedade

atual e cada vez mais o ser humano ¢ dependente do uso das novas tecnologias.

2.1.3. Videos miméticos versus videos virais
No livro "The Selfish Gene" (1976), o bidlogo Richard Dawkins considera que o

conceito meme designa pequenas unidades culturais e analdgicas de transmissdo aos
genes, no qual o seu processo reprodutivo ¢ feito pela copia ou imitagdo. Tal como
acontece com os genes, estes sofrem variacoes, selecoes e retengdes. Num determinado
momento, devido a existéncia de numerosos memes, estes acabam por competir entre si
para obter atencao dos anfitrides. Em ambientes socioculturais, a sua propagacao podera

realizar-se com sucesso mas também com insucesso, provocando assim a sua extingao.

Os memes poderdao significar ideias, simbolos ou melodias, expressdes populares,

vestuario ou monumentos. Enquanto alguns destes tém a sua representatividade num
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sentido global, outros sdo representados num contexto cultural que moldam atos e

pensamentos nos nichos sociais.

A web, bem como as suas aplicagdes e ferramentas, sdo 6timas ferramentas para a
propagacdo e distribuicdo em grande escala dos memes. A flexibilidade e acesso
ilimitado da Internet permitem que os cibernéticos transformem e modulem memes ja
existentes para novos, facilitando, deste modo, a propagacao acelerada de conteudos
informacionais de géneros em diversos suportes. O Youtube ¢ um excelente canal
comunicacional que permite a sua transmissdo e a sua difusdo por um nimero infinito

de utilizadores, espalhando-os.

Este ainda apresenta a gestdo de dados feitos pelo utilizador através da visualizagdo dos
seus habitos, escolhas e respostas. A apresentacao desses dados ¢ realizada pela divisdo
em diversas medidas de popularidade, sendo estes "most views" € "most responded". A
combinacdo destas duas medidas juntamente com algoritmo HITS (hubs and

authorities)’ , é um ponto de partida no estudo da Internet meme.

Todavia, deve-se referenciar que existe uma distingdo/diferenga relativamente ao que
sdo os videos virais e videos miméticos. O video viral € um video que se espalhou numa
velocidade vertiginosa (como um virus ou uma epidemia) para diferentes media nas
redes sociais num processo digital, numa comunicagdo "boca a boca", enquanto os
videos miméticos sdo videos populares que implicam um extenso envolvimento criativo
da parte do utilizador (exemplo: mash-ups). Existem dois mecanismos principais que

explicam a genuinidade dos videos miméticos:

e Imitacdo: consiste na repeticao de elementos provenientes de um video;

e Remix: consiste na reedi¢ao de um video.

Os produtores poderdo usa-los como componente do video viral, sendo este transmitido

de pessoa para pessoa e espalhado em todas as redes sociais como uma epidemia.

Limor Shifman refere-se ao memetic como "the act of participation through mimesis, a
fundamental aspect of this video type. It captures a wide range of communicative

intentions and actions, spanning all the way from naive copying to scornful imitation.

Nota explicativa: Hubs and Authorities é um link que analisa algoritmos. Faz a contagem de numeros de
links inseridos na pdagina e fornece uma estimativa da sua proveniéncia na web.
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Memetic videos, more so than those tagged here ‘viral’, highlight the unique traits of

the internet as a facilitator of participatory culture.” (Shifman, 2012; pag. 190)

Estes videos sdo apresentados como um novo conhecimento nas culturas
contemporaneas, sendo que a representatividade do video mimético ndo ¢ unicamente
duplicar, mas igualmente ser definido como um meme. Segundo Jenkins (2006) os
Meta-memes sintetizam uma era da "cultura de convergéncia" na qual a informagdo
contida no video flui nos tradicionais e nos novos media. Limor Shifman oferece um
excelente exemplo que nos explica este facto. "For example, meta-memes often
acknowledge the success of a particular YouTube meme on television before ironically
being uploaded back on to YouTube. One distinctive meta-meme format includes the
assembling  of  many  successful  memetic  videos into  one  text".

(Shifman, 2012; pag. 190)

2.1.4. Contagio emocional
Quando se faz referéncia a partilha e divulgagao de conteudos na Internet, tem de se

referir o efeito de contagio e ao seu alastramento. O contagio envolve essencialmente a
influéncia através da qual um determinado elemento informacional pelos cibernautas se
espalha de forma célere. Alguns autores Cialdini, e Evron (2010) (Guadagno &
Rempala, 2013), sugerem que quanto mais rapido as pessoas divulgam informagdes on-
line, quanto mais o seu contdgio tende a aumentar e segundo Purcell, 2010 (Guadagno
& Rempala, 2013) 59% das pessoas relatam que enviam conteudos de Internet para
colegas, amigos, familiares e afins, com muita frequéncia ou frequentemente. Uma
forma particular de contagio ¢ o contagio emocional. Este envolve a convergéncia do
estado emocional do individuo com os estados emocionais das pessoas com as quais
este interage. Isto € no ato, por exemplo, da partilha de um video para outras pessoas
das suas redes sociais. O individuo, de uma forma indireta, convida-os a experimentar
as mesmas emocdes/sensacdes que ele proprio teve na visualizagdo do video,

antecipando que o recetor experimente as emocoes sentidas pelo emissor.

Segundo Guanagno e Rempala, comentadores na area dos media sociais, assim como
Pete Cashmore (2009)%, repararem que nos comentarios dos videos populares de humor

e "fofos", feitos pelos utilizadores, surgiram emocoes similares e positivas permitindo

® Nota explicativa: autor referenciado por Guanagno e Rempala (2013).
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atrair na plataforma Youtube mais espectadores. Esta alastrante difusdo torna os videos

virais num exemplo de Internet meme.

Internet meme ¢ um conceito comum que aborda o contagio de videos virais na rede
web. Este € representado como uma ideia, um estilo ou uma ac¢ao nas quais se dispersa;
¢ muitas vezes associado com o mimetismo (algo que provoca atos de mimica ou de
imitagdes face a outros comportamentos/atuagdes), transmitindo-se de pessoa para
pessoa, através da Internet. Um exemplo deste fenomeno € a curta de harlem shake na
qual as pessoas comegam a dangar: as pessoas comecaram a realizar filmes acerca deste
movimento. Um meme pode ser considerado como um tema, gestos ou frases criadas

por uma determinada pessoa e imitadas por outras.

Pode assumir a forma de uma imagem, hiperlink, video, website ou hashtag. Sao
pequenas coisas que se espalham de pessoa para pessoa, através de redes sociais, blogs,
email direto, entre outras. Estao relacionadas com a cultura do ciberespago existente na
Internet e com a propaganda nos site sharing a uma velocidade vertiginosa. Isto deve-se
ao facto da comunicacdo instantanea existente nas redes sociais facilitar a transmissao

desta atuacao, realizada de boca a boca.

Existem diversas pesquisas que se referem a vontade por parte dos utilizadores de
partilhar videos que refletem as suas emogdes. No estudo realizado por Heath (1996),
este descobriu através dos seus resultados, que as pessoas preferem partilhar mas
noticias relativamente a um determinado assunto, tais como, divulgacao de noticiais
sobre medidas de austeridade, desastres naturais, falecimento de determinadas
celebridades, entre outros. Contudo, no estudo realizado por Nisbett e Wilson (1977)
sobre videos virais de mitos urbanos encontraram resultados similares aos de Heath, ¢

n

argumentaram que both positive and negative content will succeed in the
“marketplace of ideas,’” as long as the emotion is one that is suitable for consumption
by a particular audience." (Guadagno & Rempala, 2013; pag. 2313), rematando que as
pessoas ndo so6 divulgam mas noticias como também gostam de partilhar boas noticias,

sendo estas associadas com a boa disposi¢ao do emissor.

Assim sendo, o individuo, ao compartilhar conteudo para outros individuos da sua rede
social, partilha a sua experiéncia emocional, seja ela positiva ou negativa, com um

recetor. Este contacto (partilha), sendo uma forma de aproximagdo do emissor face ao
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recetor, podera reforcar lagos de coesdo e de gostos similares entre individuos. (Peters

& Kashima, 2007).

Guadagno e Rempala (2013) apresentam a seguinte pespectiva dos autores Fein e
Spencer: " (..) social talk between in-group members that is both directed toward out-
group members and anger-inducing may heighten negative feelings toward the out-
group target. Derogating out-groups, in turn, can serve to bolster positive perceptions

of the in-group and self-esteem." (Guadagno & Rempala, 2013; pag. 2313)

Esta sele¢dao emocional nos grupos de redes sociais poderda decifrar a disseminagao

existente nos memes positivos € negativos.

2.1.5. Disseminac¢ao da informacao
Segundo os dois autores Peters e Kasmira (2009), o "Social talk" ¢ uma das mais

importantes fontes de informagdo social, sendo este fundamental para analisar e
controlar os comportamentos dos individuos inseridos nos seus grupos, numa esfera
social. Ela constitui a base de muitas crengas sociais, sendo estas facilmente observaveis
em primeira mao. Sendo que a Informacdo Social ¢ particularmente transmissivel e
compartilhada frequentemente nos media, esta torna-se essencial para alimentar os
valores, crengas e tradigdes na interagdo assim como na dinamica grupal e causa

impacto nas relagdes da sociedade.

Peters e Kashima verificaram, num estudo feito anteriormente no artigo "From social
talk to social action: Shaping the social triad with emotion sharing" que social and
emocional talk incentivam os participantes a envolverem-se de um modo positivo nas
metas que eles admiram, e a participar de forma “enraivecida” nas metas com conotagao
negativa (provocando raiva e acessos de 0dio). A amplitude destas consequéncias
sociais depende do tipo de emogao que ¢ estimulada pela conversa social e sua difusdao
num processo de sociabilizagdo entre individuos de um grupo com um certo grau de

intimidade.

Contudo, outros autores, tais como Brown & Levinson (1987), afirmam que a
transmissao de informacao emocional entre individuos € socialmente arriscada, devido
ao facto das pessoas resguardarem as suas opinides € ndo estarem predispostas a

partilhd-las num grupo que abrange um publico mais vasto e composto por
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desconhecidos. Caso a partilha de informacgdo social seja transmitida entre elementos
dos grupos com um alto grau de intimidade, a divulgagao da mesma torna-se limitada e

restringida a estes membros.

Desde modo, as conversas realizadas no ambito social despertam emocgdes (positiva
e/ou negativa) que poderdo causar impacto e poderdo influenciar as crengas e valores
dos individuos, melhorando a comunicagio dos mesmos. E importante salientar que esta
informagao social emocional ¢ plausivel na mobilizagdo de pessoas para que adotem um
comportamento similar face ao discurso social, facilitando a sua integracdo no seio do

grupo ao qual pertence.

Parkinson, Fischer, e Manstead (2005) afirmam que quando as pessoas se sentem
integradas num grupo social, elas experimentam as mesmas emog¢des. Quando as
emogdes se disseminam entre os membros do grupo, estas tendem a aumentar a coesao
entre eles. Isto também acontece quando a disseminacdo de emocgdes ¢ efetuada por
individuos que ndo estdo vinculados a nenhum grupo social. Com efeito, ao
experimentarem € ao trocarem as mesmas emogoes/experiéncias em contexto de social
talk, estes acabam até por criar mais interligacdo com os demais membros do grupo que

ja estdo vinculados.

2.1.6. Implicacoes legais
O aparecimento dos videos virais causou grande impacto e adesdo por parte dos

profissionais como dos ndo profissionais para atingir os seus fins. No inicio surgiram
implicagdes ao nivel legal e politico porque os produtores destes videos violavam os
direitos de autores e utilizavam marcas registadas sem autorizagdes legais. Muitos dos
videos virais disseminados pela Internet ndo possuem contetdos originais e de autoria
do individuo que compartilha os videos. Se assim for, estes violam os direitos de
autores, ja que muitas vezes os utilizadores fazem upload de programas televisivos,
filmes e clips musicais. A utilizagdo de conteudos protegidos pelos direitos de autores,
neste contexto, causa diversos problemas a nivel juridico por parte da industria de

entretimento.

Em alguns casos, videos com conteudos protegidos podem ser utilizados de forma legal

com licenga da entidade produtora ou no processo de fair dealing, no qual muitas curtas

26



virais de pouca duracdo utilizam somente excertos ou alguns ingredientes do conteudo

protegido.

2.1.7. Implicagoes financeiras
As pessoas poderdo obter lucro ao colocar os seus videos no Youtube, dependendo do

numero de views obtido pelo video. O trafico na web permitiu aos videos virais angariar
rendimentos (quantias de dinheiro). Este usa '"reference mnking"9 para avaliar
potenciais videos virais descarregados no site. Um video com 10 mil views, por
exemplo, podera provavelmente ser avaliado como video viral. Os videos sdo
monitorizados e utilizados como efeitos de prestacdo de servicos, sendo o objetivo dos
mesmos vender e mostrar publicidade. Existem duas possibilidades de obter lucro na

publicacao dos videos colocados no Youtube.

e Dar permissdo para inserir anincios publicitarios (banners ou linhas de texto de
publicidade para alguma marca/produto) nos videos no Youtube;
e O aluguer do video para outros utilizadores. As produgdes terdo de ser originais

e serem divulgadas para obter nimeros elevados de views.

Estas possibilidades permitem que esta plataforma publique antincios nos videos a fim
de monitorizar as visualizacdes efetuadas no canal do produtor. Contudo, os
rendimentos obtidos por este método, ndo permitem que o individuo angarie receitam
muitas elevadas, pois o principal objetivo de realizar videos virais ¢, no fundo, o
individuo produzir algo que lhe dd gosto fazer e que seja visto pelo maior niumero
possivel de individuos através da sua partilha. Segundo William Wei (2010) e Devon
Glenn (2013), afim do utilizador angariar algum lucro através da divulgacdo de videos
no Youtube, ¢ necessario, para além de criar um canal nesta plataforma, que o utilizador
faca download de videos originais e criativos regularmente no seu canal. O utilizador
necessita tornar-se parceiro do Youtube e associar a sua conta de Youtube no Google

AdSense account. Este podera receber cerca de $1 por cada 1000 views de um

9 . . . . .~ . . . ,

Nota explicativa: Reference Ranking no Youtube consiste na posi¢cdo hierarquica na qual o video se
encontra classificado. O video é posicionado segundo o numero de visualizagbes obtidas pelos
utilizadores. Quanto mais views tiver, mais elevada é a sua colocagao.
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determinado video. A figura 1 mostra as condi¢des de pagamento do Google AdSense

para principiantes que tenham 1000 views num video'".
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Ilustragdo 1 — Condigdes de pagamento da Google AdSense. Fonte: Google AdSense.

2.2.A partilha na era da Web 2.0

Desde a evolugdo da web para a web 2.0, assistiu-se a uma maior abertura da web 2.0 na
partilha de contetidos. A divulgacdo e download de videos virais t€ém aumentado
significamente nos ultimos tempos. Os videos virais comegaram a ser cada vez mais
realizados e divulgados pelos produtores, sejam esses amadores ou ndao. Os videos virais
sao videos com pouca duragao que as pessoas decidiram criar e divulgar. Inicialmente, a

divulgagdo era feita por correio eletronico, sendo que atualmente, cada vez mais videos

% ver o link: https://support.google.com/adsense/answer/154018?hl=en.
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virais sdo compartilhados nas redes sociais. Estas curtas-metragens tém boa adesdo
junto dos utilizadores. De facto, esses decidem, por sua vez, partilhar nas suas redes
sociais. Assim, o video espalha-se em grande propor¢ao por todas as redes sociais,

tornando-se num video viral.

Antes do aparecimento das redes socais, os videos virais eram divulgados por email.
Um dos primeiros videos virais foi o Dancing Baby de 1997 (link:
http://www.youtube.com/watch?v=-5x50Xfe9KY) com a dura¢do de 27 minutos. A sua
narrativa ¢ uma anima¢ao em 3D de um bebé que danca ao som de cha-cha. Na figura

abaixo podem ver os videos virais mais famosos de todos os tempos.

Bk, LR L 8 . T P i b et g Uy o By = e

T S P R R [ e T i et o i el ¢

W L A L P S AL

Iustracgéo 2 — Os melhores videos virais de sempre. Fonte: site http://Stylist.co.uk.

Tim O’Reilly (2007) menciona que a web 2.0 criou uma espécie de cérebro global.
Tornou os utilizadores cooperadores no seu desenvolvimento, fazendo com que os
conteudos informacionais sejam open source € em continuo desenvolvimento, porque, a
cada dia que passa, mais utilizadores vao participando, com o acréscimo de mais
contetdos novos. Os utilizadores sdo assim o meio pelo qual o video viral ¢ transmitido

e propagado.

“(...) the blogosphere has begun to have a powerful effect.
First, because search engines use link structure to help
predict useful pages, bloggers, as the most prolific and timely

linkers, have a disproportionate role in shaping search

29


http://www.youtube.com/watch?v=-5x5OXfe9KY

engine results. Second, because the blogging community is so
highly self-referential, bloggers paying attention to other
bloggers magnifies their visibility and power.(...). But like
Wikipedia, blogging harnesses collective intelligence as a
kind of filter. (..)The world of Web 2.0 is also the world of
what Dan Gillmor calls "we, the media”, a world in which
"the former audience", not a few people in a back room,

decides what's important . Tim O’Reilly (2007; pags 26-27)

Estas novas carateristicas permitiram que o utilizador usasse novas ferramentas para
aceder ou acrescentar quaisquer tipos de conteudos, permitindo manipulé-los, produzi-
los, descarrega-los (download), seleciona-los feita através da avaliacdo do conteudo (ver
se o conteudo ¢ pertinente para o utilizador ou ndo), categorizé-lo (associar determinado
conteado com a tematica que essa aborda) e publica-los diretamente ou fazer upload
(carregar determinado contetido para a web), de forma rapida e eficaz. Um dos atributos
destas novas ferramentas ¢ o crowdsourcing. O crowdsourcing permite as pessoas
darem o seu contributo no desenvolvimento de aplicacdes ou servigos para que todos os
utilizadores possam usufruir dos mesmos. Tal acontece com a Wikipédia que fez com
que a web se tornasse num sistema aberto (openmness), permitindo que as pessoas
colaborassem e contribuissem para o seu desenvolvimento da plataforma com a partilha

de conteudos informacionais.

O autor Manuel Castells (2006) menciona trés estagios que descrevem a utilizacao das

novas tecnologias nas duas décadas passadas.

e A automatizagao de tarefas;
e Experiéncias de uso dos diapositivos de processamento;
e A comunica¢do de conteudos informacionais e reconfiguragdo das aplicagdes

dos sistemas operativos computacionais.

Os dois primeiros estadgios baseiam-se no processo de aprendizagem dos utilizadores
das novas tecnologias. Isto €, sendo que as tecnologias estdo em constante evolucio e
inovagdo, ¢ necessario que o utilizador saiba como usar essas novas ferramentas para
poder saber onde buscar os conteudos que tanto necessita, tal como aconteceu com o

aparecimento da web.
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O terceiro estagio compara-se ao aparecimento da web 2.0 que através dos
conhecimentos adquiridos a posteriori, € com a reconfiguragao das redes e das novas
aplicagdes, recria € manipula conteudos com o uso tecnoldgico. Manuel Castells refor¢a
essa ideia dizendo que “As novas tecnologias da informacdo ndo sdo simplesmente
ferramentas a serem aplicadas, mas processos a serem desenvolvidos. Utilizadores e
criadores podem tomar-se a mesma coisa. Dessa forma, os utilizadores podem assumir o
controlo da tecnologia como no caso da Internet. (...) Assim, computadores, sistemas de
comunicagdo, decodificagdo e programacdo genética ''sdo todos amplificadores e
extensoes da mente humana. O que pensamos € como pensamos, eXpresso em bens,
servicos, producdo material e intelectual, sejam alimentos, moradia, sistemas de

transporte € comunicagdo, misseis, saude, educagdo ou imagens.” (Castells, 2006,

pag:51).

2.2.1. Conceitos fundamentais
Através das carateristicas da web 2.0, que permite um maior dinamismo e troca de

conteudos digitais entre as pessoas (esta troca ¢ cada vez mais usual e adotada), surgiu a
cultura de partilha. Daniela Zanetti (2011) explica como se procede a partilha de
conteudo nas redes sociais da seguinte forma: “ (...) Nao basta somente estar conectado
para aceder algum contetdo e ser “visto”, mas essencialmente deve-se compartilhar — o

que obviamente significa produzir mais conteudos.” (Zanetti, 2011; pag. 62)

" Nota explicativa: A programagio genética é um algoritmo evolutivo que permite avaliar o desempenho dos
programas de computadores na realizagdo das tarefas, e que ajuda a resolver falhas ou problemas que esses possam
ter. Vai automaticamente procurar nos programas solugdes corretas e inconsisténcias que poderdo existir. Possui um
conjunto de instrugdes e de atualizagdes que calcula a capacidade de performance do programa de computador ao
executar determinada tarefa. E representada por uma estrutura em arvore, na qual cada n é o operador e cada um dos
terminais € o executante. Utiliza uma linguagem de programagao: LISP (LISt Processing) e C. A LISP. A C passou a
ser mais utilizada nas aplicagdes atuais, tais como: C#, D, Go, Rust, Java, JavaScript, Limbo, LPC, Objective-C, Perl,

PHP, Python e Verilog.

31


http://en.wikipedia.org/wiki/C_Sharp_(programming_language)
http://en.wikipedia.org/wiki/D_(programming_language)
http://en.wikipedia.org/wiki/Go_(programming_language)
http://en.wikipedia.org/wiki/Rust_(programming_language)
http://en.wikipedia.org/wiki/Java_(programming_language)
http://en.wikipedia.org/wiki/JavaScript
http://en.wikipedia.org/wiki/Limbo_(programming_language)
http://en.wikipedia.org/wiki/LPC_(programming_language)
http://en.wikipedia.org/wiki/Objective-C
http://en.wikipedia.org/wiki/Perl
http://en.wikipedia.org/wiki/PHP
http://en.wikipedia.org/wiki/Python_(programming_language)
http://en.wikipedia.org/wiki/Verilog

Devido ao crescente nimero de hipertextos criados diariamente, seja por producdo
propria seja por producao por terceiros, surgiu a criagdo de tags que permitem
categorizar e anotar conteutdos como um indice. A folksonomia funciona como uma
espécie de filtro ao qual se atribuem as fontes de informagdes, etiquetas ou palavras-
chaves (tags), a fim de poder facilitar a sua localizagdo e a sua busca na web. Estas
novas aplica¢des implicaram um maior consumo dos servigos e aplicagdes por parte dos
utilizadores; para além de poderem ser consumidos pelos individuos, permitem a troca e
a partilha de informagdo entre diferentes utilizadores. Além de buscar a informagao
desejada, os consumidores passaram a também dar o seu contributo e a sua colaboracio
na realizacdo e¢ na produg¢ao de mais componentes informacionais. Tal como Tim
O’Reilly (2007) mencionou, a web 2.0 permitiu tornar utilizadores comuns em
prosumers que participam ativamente, a nivel politico e social, na criagdo de novas

fontes informacionais e no desenvolvimento da propria web 2.0.

Esta cultura participativa, segundo Henry Jenkins (2006), engloba ndo so as alteracdes
que surgem com o desenvolvimento das novas tecnologias (que permitem produzir,
distribuir e intercambiar ou partilhar conteudos num formato digital), como também a
criacdo de lagos sociais entre os individuos num espaco virtual (ciberespaco).
Posteriormente, foi adotado como ferramenta por partes das empresas para desenvolver
novos métodos se inserirem no mercado econdémico. Neste contexto, o significado da
partilha ¢ aplicado no ato de partilhar algo ou distribuir para outros individuos; ato que ¢
efetuado nas redes sociais onde os contetidos online sdo espalhados pelos seus nichos
(publicos especificos), clusters (agrupamento de nos interligados entre si) e nos da sua
rede. Ou seja, uma rede social ¢ formada por nods que representam individuos
conectados entre si e formam uma rede. Dentro da propria rede, os nds possuem
conotagdes diferentes consoante o grau de afinidade de cada elemento da rede e do seu
capital social. Existem nds com lacos fortes, que constituem pessoas mais chegadas, e
n6és com lagos mais fracos, nos quais os lagos afetivos sao mais superficiais. Cada
individuo pode ser relacionado e pertencer a diversas redes através das suas conexdes.
Assim, vai ser criado um agrupamento de nds designado por cluster; este interliga todos
os noés conhecidos e desconhecidos, englobando-os todos numa espécie de bola em
redes. Os sites € os blogs disponibilizam, com maior acessibilidade, ferramentas para

compartilhar nas redes sociais e nos correios eletronicos. As redes sociais tém sido cada
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vez mais importantes nas sociedades atuais e um servi¢o cada vez mais utilizado pelos

individuos.

O aumento significativo de criacdo de redes sociais reflete um processo de
reprodutividade e disponibilidade de contelidos para partilhar e divulgar. Mais
especificamente, na rede social Facebook, ¢ disponibilizada uma ferramenta
denominada por partilha, que permite o envio de contetidos para a sua propria pagina ou
para outros elementos da sua rede e permite igualmente comentar, publicar e avaliar os

conteudos positivamente com o icone /ike.

Segundo Pierre Levy (1999; 2008; 2009), todos os individuos possuem 0s seus proprios
conhecimentos e a sua propria maneira de racionalizar sobre as coisas. Ao partilhar os
seus pensamentos, partes da sua memoria (cognitiva e emocional), imagina¢do e
percecdo na Internet, as pessoas vao adquirir novos conhecimentos, gragas a
interatividade existente no ciberespago; dessa informacao cruzada, selecionada e
interpretada por cada pessoa no seu espacgo virtual, resulta a inteligéncia coletiva e
cibercultura. A cibercultura, segundo este filoésofo, refere-se a criagdo de subculturas
gracas a inteligéncia coletiva e ao intercambio relacional existentes no ciberespago dos
individuos através do processo comunicacional. Isto €, dentro de uma rede social, para
além do individuo possuir as suas proprias capacidades com essa troca de
conhecimentos ¢ informacao através da comunicacao e da interagao existentes dentro da
rede, vado juntar-se conhecimentos criando assim uma inteligéncia coletiva.
Simultaneamente, surge uma cultura (virtual) proveniente dessa interagdo no

ciberespaco.

Através do ato social, incorporado nas redes sociais e nas relagcdes estabelecidas entre os
nos, surge a no¢ao das emocgdes sociais. Bagozzi (2006) refere-se a estas emogdes como
sendo algo automatico na nossa consciéncia. Segundo esse, existe quatro emogdes
sociais positivas (orgulho, apego, empatia ¢ sabedoria emocional) e cinco emogdes
sociais negativas (culpa, vergonha, inveja, ciime e ansiedade social). Definiu ainda que
essas emogoes visam relagdes interpessoais, exigindo sentir diferente emocgdes e lidar
com respostas autorreguladoras.

Continuando nesta abordagem, Chakrabarti e Berthon (2012) mencionaram que as
emocoes sociais sdo fundamentais para o intercdmbio dos media sociais da sociedade

atual. Os consumidores afastaram-se da produgdo de servigos para aproximarem-se da
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producdo de experiéncias online trazendo assim valores emocionais. “O consumo de
videos virais nos media sociais ¢ equiparado ao consumo de experiéncias, onde as
diferentes abordagens tém sido utilizados para definir estes experiéncias: as

experiéncias podem variar de social espiritual e do material mental ." (Chakrabarti e

Berthon, 2012, p. 157).

2.2.2. A partilha de videos

Atualmente, muitas curta metragens divulgadas no Youtube ndo possuem qualidade ou
formato aquedados para serem visualizados nos media tradicionais. Devido a este facto,
os media tradicionais sofreram algumas alteragdes permitindo que estes se adaptassem
as novas tecnologias. Atualmente, ¢ possivel visualizar qualquer video e 4audio

descarregados na Internet nos media tradicionais.

Devido a enorme diversidade de escolha de videos virais publicados diariamente, €
dificil para o utilizador escolher qual o video que deseja visualizar. Como resultado,
muitos utilizadores criam filtros nas suas pesquisas para selecionar os videos virais que
lhes interessam. Outros utilizadores, devido a tal diversidade e a gostos similares aos
outros elementos que constituem a sua rede social, confiam nas divulgacdes feitas por
esses. Ficam assim Sendo muito mais dispostos a ver os videos que sdo distribuidos

pelos seus amigos ou conhecidos da sua rede social do que fazer uma pesquisa aleatoria.

Um dos elementos que permite ver se um video € viral € o ranking de views. Quanto
mais niumero de views o video tiver, maior ¢ a probabilidade deste se tornar um video
viral. Contudo, ap6s um certo prazo, o video viral (pode ser algumas horas depois de ter
sido descarregado na plataforma de partilha) podera ter a sua curva de views elevada
devido a frequéncia com que este ¢ visto pelos utilizadores. Com o passar do tempo,
certos videos virais populares vao perdendo a sua popularidade junto da audiéncia e
deixam de ser visualizados. Isso acontece devido ao facto destes deixarem de ser
novidade porque diariamente vao surgindo mais novos videos. Isso fard com que estes
videos possam perder a sua posi¢do no ranking de views e passar de um video viral

popular para o anonimato.

Crane e Sornette (2008) examinaram e recolheram uma série de dados, durante 8 meses,
relativamente a comentarios e views efetuados pelos utilizadores nos videos

descarregados na plataforma de Youtube. O objetivo desta recolha de dados ¢ classificar
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os videos consoante o pico de audiéncia que estes possam ter. Os mesmos observaram
que os videos mais partilhados eram videos virais com qualidade. Da mesma forma,
notaram que os videos que ndo tinham quase nenhuma partilha e apresentavam
qualidade insuficiente eram considerados como “lixo”. Distinguiram também, os
impactos causados por esses videos a nivel social. Concluiram que 47% de todos os
videos provenientes do Youtube eram partilhados para sites externos e que 90% dos
videos virais eram partilhados pelos utilizadores. Os restantes 10% sdao videos virais

com numero de partilha reduzido e pouco divulgados.

Broxton (2011) realizou um estudo no qual utilizou 1,5 milhdes de videos
descarregados no Youtube entre 2009 e 2010. Classificou os views da seguinte forma:
social e ndo-social. Este autor excluiu videos com menos de 100 views nos primeiros 30

dias de visualizagdo. A classificagdo dos videos foi feita da seguinte forma:

"— External links and embeds (social): The user viewed the
video as the result of clicking on a link that is external to
YouTube. These links may be in blogs, emails, instant
messages, etc. Or, the view came from a video that was
embedded directly into a blog, email, etc. In this situation,
the user is able to watch the video without getting redirected
to YouTube.

— Unknown (social) The user typed or copied a URL directly
into the browserleaving the referrer unknown.

— YouTube internal (non-social) The user found the video
using a discovery

mechanism internal to YouTube. These sources include
related videos, videos featured on browse pages, and video
ads and promotions.

— Search (non-social) The user found the video using

YouTube search or an external search engine.”

(Broxton, 2011; pags. 244:245)

As redes sociais s3o 0s media mais populares para os cibernautas. As redes sociais que

apresentam maior nimero de pessoas conectadas sdo o facebook e o twitter, que
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apresentam igualmente um nimero elevado de views. Este autor analisou igualmente
quanto tempo demora a propagacao de um video viral pela Internet. Pretende assim
descriminar um video viral de um video ndo popular, em tempo real, nos blogs e nos

websites. Broxton (2011) resolveu fazer essa distingdo da seguinte forma:

“— Popular videos: videos with more than views cutoff in the
first 30 days since the video upload. Where views cutoff are
the top 1%of videos in terms of views. This translates to
videos with at least several thousands of views.

— Viral videos: popular videos with at least 60% of social
views in the first month.

— Viral video measure: (used in url ranking) sum of
embedded views on that url coming from viral videos.

— Unpopular videos: videos with less than 100 views in the

first 30 days”. (Broxton, 2011; pags 256:257)

2.2.3. Principais plataformas de partilha de video (identificacio e
posicionamento em termos estatisticos)

Pode-se encontrar diversas plataformas de partilha de videos, tais como: Dailymotion;
Metacafe; Youtube; Dropshots; Sapo Videos; Vimeo; GodTube; Yahoo Video; Stage6;
Mediabum; Mydeo: AOL On; Veoh; Viddler e Videosift. Estas permitem aos
utilizadores partilhar e visualizar videos produzidos nas diversas redes sociais. Algumas
dessas encontram-se abaixo referidas, permitindo deste modo visualizar as mais

. C e, 12
populares e as mais usadas pelos individuos “.

2 Ver o Link: http://weblinks.no.sapo.pt/partilha-videos.html. Este link foi consultado no dia
25/06/2014.
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Ilustracdo 3 — Plataforma de Partilha de Videos. Fonte: Weblinks.

Segundo o site “Marketing Chart"

3 as estatisticas realizadas em Julho de 2013 revelam

quais eram as 10 plataformas de alojamentos de videos mais populares. O Youtube ¢ a

plataforma mais popular de todas aos olhos dos utilizadores.

Top 10 Video/Multimedia
Websites

by US Market Share of Visits (%)

July 2013

YouTube 72.5%

NetFlix.com 6.8%
bing Videos - 2.0%

Yahoo! Screen 1.1%

Daily Motion - 1.0%
AQL On - 0.9%

0.8%

Apple iPod & iTunes

Megashare . 0.8%
Vimeo . 0.7%

MARKETINGCHARTS,COM

Source: Experian Hitwise

Ilustragdo 4 — Top 10 das plataformas de partilha de videos. Fonte: Marketing Chart.

B Ver o link: http://www.marketingcharts.com/wp/interactive/top-10-video-multimedia-websites-july-

2013-35578/
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2.3.0 processo de criacdo de videos virais

2.3.1. Pré-Producao

O processo de criacdo de videos virais descreve as carateristicas dos videos virais
contidos na matriz deste trabalho nas fases de pré-produgdo, producao e pds-producao.
Este processo permite entender quais foram os elementos utilizados em cada video
apresentado na matriz, no ambito de para descobrir a razdo pela qual estes videos se

tornaram videos virais de sucesso.

Muitos produtores ou criadores de videos gostariam que os seus videos se tornem num
fenémeno viral e que os seus videos se espalhassem pela Internet. E quase impossivel
prever quando isso podera vir a acontecer. Contudo, existem certos indicios ou
indicacdes a ter em conta, para que um video possa ser um dos mais populares no
ranking de views. O video viral ¢ um video que se popularizou e foi partilhado por
diversas pessoas. Existem outros meios para além de realizar um Ait musical ou de
elaborar um guido literario complexo e meticuloso a fim que se converta num video

viral.

Diversos autores, tais como: Alloca (2012), Broxton (2011), Rosen-Molina (2012),
Williams (2013), entre outros, indicaram nos seus artigos varias sugestdes para que 0s

individuos que sejam bem-sucedidos na criagao de videos virais.

As sugestdes propostas na pré-producdo sdo: a simplicidade no contetido do video;
duragdo do video; o tipo de equipamento o produtor devera utilizar; a pesquisa feita
relativamente ao cendario, publico-alvo, entre outros € o formato ao qual o video devera
estar, tipo de informag¢des do video e do produtor que estar presente no video, uso de

infografia, imagens e meme.

Tem de ser tido em conta alguns fatores para produzir um video viral: a simplicidade, o
equipamento e a pesquisa. Antes de iniciar o processo de realizagdo de um filme,
convém questionar-se acerca do que cativa, do que chama a atencdo do individuo
quando visualiza um video e qual ¢ o publico-alvo (amigos, familia, criangas, publico

em geral, entre outros) que se pretende atingir.

No processo de producao, os autores sugerem no processo de producao o seguinte: fazer

um video viral sobre conteudos atuais ou recentes que ainda ndo tenham sido
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difundidos; mostrar como realizar algo (tutoriais); associar videos virais ja

posteriormente realizados e fazer meme de um video viral popular.

Relativamente a narrativa, recomendam ter em conta o uso de determinados conteudos
no video, tais como: comédia; momentos mais marcantes; terror; conteudos com
manobras perigosas e conteudos de acontecimentos da atualidade ou de eventos
catastroficos. Quanto as personagens, recomenda-se filmar pessoas desprevenidas,
criangas ¢ animais. Por fim, estes autores sugerem o uso de efeitos especiais na pds-

producdo; estes podem ser efeitos mecénicos e efeitos oticos.

O video tem de ser de facil compreensao para os espetadores, sem contetidos complexos
que necessitem reflexdes e conhecimentos anteriormente adquiridos. Os guides e os
didlogos devem ser simples, com imagens claras e sem ruidos de som para que os
espetadores percebam com nitidez a "estoria" do video e para que entendam o
seguimento dos acontecimentos. Convém que o video tenha uma duragdo compreendida
entre os 15 segundos e os 5 minutos para ndo enfadar o publico e para captar a sua
atencdo. Com uma duracdo superior, as pessoas aborrecem-se ¢ desconectam-se do
video, passando a ignora-lo. Existem contudo, videos virais que ultrapassam a duragdo

sugerida (mais de 20 minutos) tal como acontece no video viral Kony.

A fim de realizar um video viral, ndo € necessario investir num equipamento muito
dispendioso. Muitos videos virais sdo filmados através de video-camaras tal como
DSLR, (camaras digitais), camaras incorporadas no personal computer ou quaisquer
dispositivos mdveis (como por exemplo telemdveis) que tenham uma camara, € que
permitam fazer upload do video na Internet. No caso do investimento de produgdo do
video poder ser maior ¢ preferivel investir no equipamento de iluminagdo e de audio
(gravador 4udio e microfones) a fim de providenciar melhor qualidade de imagem e de

Som.

2.3.2. Formato

Um video viral pode ser criado e apresentado em diversos formatos, sendo importante
que haja referéncia ou elementos que permitem identificar o produtor do video (nome ¢
website) para que este seja reconhecido pelo seu trabalho. Um video viral podera ser,
para além de um video formado por frames, um video baseado em fotos interessantes e

atrativas, com um texto escrito (excertos ou citacdes de algum texto ao gosto do user) a
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fim de tornar algo cativante e agradavel para compartilhar junto de terceiros. Existem
igualmente muitos videos com o uso de infografia que se tornaram virais. A infografia
num video pode torna-lo mais expressivo e dindmico afim de realcar um determinado
conteudo que seja pertinente ou até mesmo na utilizacdo de meme sobre um
determinado contetido em formato video, GIF ou jpeg, tags, entre outros, bem como

memes existentes e populares na web a fim que seja fécil a sua propagacao.

Antes do video ser colocado num site de alojamento ou de partilha de video, ¢
necessario ter em conta o formato no qual o video se encontra. Muitos dos formatos
existentes ndo sao aceites por estes sites por isso convém que o produtor utilize um
formato compativel com a maior parte dos sites de alojamento de videos, sendo estes os
seguintes: Windows Media Video (WMV) ; 3gp (cell phones); avi (windows); mov
(mac); mp4 (ipod/psp); mpeg; flv (adobe flash) e mkv (h.264).

2.3.3. Producao

A producdo de um video e o local do seu alojamento devem ser refletidos para que o
produtor possa cativar a atengao dos utilizadores e que os videos sejam espalhados. Ha
diversos conteudos dos quais os produtores poderdo usufruir, tais como: YouTube
Challenge - I Told My Kid I Ate All Their Halloween Candy e Steam Controller
Demonstration ou de associar videos virais ja posteriormente realizados com o que se
ird realizar, que relembram aos utilizadores "partes" dos videos virais que mais

gostaram.

O produtor devera refletir acerca de conteudos virais ja anteriormente postados para
tirar partido da vantagem e da popularidade dos mesmos. A desvantagem deste tipo de
estratégia ¢ que, ao copiar carateristicas de outros videos, ¢ criada uma espécie de
imitacdo (meme), que faz com que a sua popularidade se dissipe rapidamente. Tera
assim de ser espalhado num curto espago de tempo. Preferencialmente, antes que o
video viral sobre o qual se baseou des¢a no seu ranking de views (por exemplo: Miley

Cyrus - Wrecking Ball (Chatroulette Version)).
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2.3.4. Narrativas

Existem diversos conteudos que poderdo constituir a narrativa de um video e interessar

a audiéncia pretendida, tais como.

Factos ou dados de estudos: estas narrativas permitem aos individuos alargar os
conhecimentos sobre determinadas areas.

A comédia ¢ muito usada na realizacdo de videos virais, principalmente por
produtores amadores, que podem retratar web documentarios dos individuos,
como uma autobiografia (por exemplo: "Charlie bites my finger again”).
Momentos mais marcantes da sua vida (nascimento de um filho, excerto de um
casamento, pedido de casamento, festa de aniversarios, uma crianca a dar os
seus primeiros passos ou a dizer a sua primeira palavra ou pessoas a demitirem-
se do trabalho, por exemplo). Afim de partilhar essas emog¢des na web (Claire's
birthday message for mommy e An Interpretive Dance For My Boss Set To
Kanye West's Gone, por exemplo).

Manobras perigosas: este tipo de video ¢ geralmente realizado por pessoas
especialistas na realizagdo deste tipo de performance. E necessario ter um certo
cuidado e bom senso ao realizar um video desta natureza. Pois, videos que
apresentem, por exemplo, acrobacias complexas de skates, BTT ou algo
semelhante podem, apesar de cativar a atengdo do publico, despertar o desejo de
reproduzir essas mesmas acrobacias e provocar ferimentos ou problemas legais,
por influenciar pessoas comuns a realizar manobras perigosas ou causar danos a
terceiros. Com isso, recomenda-se que o produtor inclua uma nota preventiva
destacada no video, tal como:” ndo tente reproduzir isso em casa” ( como se
pode ver em Rebel rocket attack, por exemplo).

Os contetidos de acontecimentos da atualidade acerca de eventos catastroficos
(por exemplo: Dashboard Camera Films Moscow Aeroplane Crash).

Os conteudos relacionados com a infelicidade de outros individuos (por
exemplo em: Miley Cyrus - "Wrecking Ball" parody), sendo uma critica com
conotagdo negativa acerca de Miley Cyrus. Este género de narrativa poderia ser
um ingrediente interessante a explorar numa vertente de comédia/satira.

Se, por outro lado, a inten¢do do produtor for atingir um publico mais

restringido como um publico amante de filmes de terror, poderd realizar um
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video viral de terror para esse publico que gosta de sentir-se assustado (Dumb
Ways to Die e T is for toilet, por exemplo).

e Finalmente, o produtor pode também optar por conectar o video a um fendmeno
cultural discutido atualmente e que esteja em voga ou a num fendmeno célebre
ha décadas (relativo a celebridades, a uma banda de musica pop ou a um filme,
por exemplo: "Star Wars"), combinando o mesmo com algo criativo e inovador.
Isto fara com que as pessoas adirem ao video € com que o crossover do video

aumente.

2.3.5. Personagens
Depois de ter definido que tipo de elemento tenciona utilizar para atrair o seu publico, o

produtor tera de pensar no tipo de protagonista que terd o video. Uma das técnicas
usadas muitas vezes por produtores nao profissionais ¢ filmar respostas principalmente
de criangas, ou pessoas que ndo estdo a espera de serem filmadas (por exemplo: Luiz
Antonio - A argumentagdo para ndo comer polvo
(http://www.youtube.com/watch?v=NX406smZrLE&sns=em);, Charlie bit my finger
(http://www.youtube.com/watch?v=_OBIlgSz8sSM); Fail like a boss — EPIC
(http://www.youtube.com/watch?v=5nTAn6E flE&sns=em); Airplane Crash Russia
(https://www.youtube.com/watch?v=hEQdW6yS504). Ao responder de forma ingénua e
espontdnea o video torna-se cémico e engragado. Neste caso, a intengdo ¢€
verdadeiramente obter uma reacdo ingénua e auténtica e nao apresentar uma situacao de

fingimento. Para ndo perder a "graga" propriamente dita do video.

Outras personagens usadas como protagonistas nos videos virais mais populares sdo os
animais. Isto deve-se ao facto de muitas pessoas gostarem de animais e acharem que
sdo adoraveis e queridos (por exemplo: The Original Grumpy Cat). Para além disso,
com um pouco de perseveranga, existe uma certa facilidade em capturar imagens dos

mesmos se 0 enquadramento e a camara estiverem prontos para gravar.

42



2.3.6. Pos-Producio e Efeitos Especiais
Na altura de editar o video, muitos produtores de videos virais optam por colocar uma

musica de fundo para suavizar a sua visualizagdo. Esta ¢ geralmente proveniente de uma
base de dados de musica com acesso gratis para nao infringir as restri¢des de direitos de
autor (por exemplo: videos virais de uma "parody" (compilagdo) de outros videos).
Apds a edicdo do video, € necessario aloja-lo num canal apropriado, popular e de facil
partilha, no ambito de ser divulgado. Por exemplo, o produtor poderd descarrega-lo no
Youtube ou Vimeo e partilhar, o maximo possivel, o /ink nas redes sociais como no
Facebook, Twitter, Digg e Tumblr, a fim que os users possam ter facil acesso e partilha
do video. Pode ainda criar um "anuncio especial" nos websites para chamar a atengao
para o link que pretende partilhar, e pelas listas de contatos nos emails de amigos,
familiares, conhecidos, tendo em ateng¢do a ndo saturacdo da propaganda para que ndo
se torne num spam. Podera também encorajar pessoas conhecidas a criar um canal no
Youtube a fim de receberem, com frequéncia, e por email, atualizagdes de novos videos
disponibilizados. Prestando atengdo ao niimero de views recebidos no video postado,
podera controlar quantas vezes o video foi visto. Isto permitir-lhe-4 saber se a
divulgacdo estd ou ndo a ser produtiva e, eventualmente, optar uma nova abordagem na

sua partilha e divulgacao.

Por fim, os autores sugerem ainda o uso de efeitos especiais nos videos virais. Os
efeitos especiais podem ser realizados por efeitos mecanicos tal como acontece no video
viral A Maldi¢ao de Chucky — susto no ponto de onibus — camara escondida; onde foi
utilizado um boneco mecanizado como aderego para assustar as pessoas) e/ou por

efeitos dticos. Os efeitos Oticos ou visuais incluem as seguintes categorias:

1. Efeitos sonoros: sdo sons de dudios criados ou editados através dum editor de
som (exemplo adobe audio) ao qual se acrescenta ao video durante a sua edi¢ao
(por exemplos: Miley Cyrus - "Wrecking Ball” PARODY '*; Grumpy Cat Stars
in "Hard To Be a Cat at Christmas" Music Video)" .

2. Efeitos visuais: sdo efeitos colocados em programas (por exemplo: Adobe after
effect) que os aplicam em determinados parte dos frames ou ao longo do video.
A sua aplicagdo pode ser diversa, tais como: bullet time,; slow motion, time-

lapse; In-camera effects; mascaras, go motion, entre outros (por exemplos:

¥ Link: http://www.youtube.com/watch?v=NLtmaulLP-A
Y Link: http://www.youtube.com/watch?v=06GhXB2_XNE.
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"para proporcionar a melhor comunicagio"'®; A LIVING ROCK? -- Mind Blow
#69)"".

Em suma, para se realizar um video com o intuito se tornar viral, este terd de possuir
alguns ingredientes que o torne atrativo aos olhos dos cibernéticos. Existem diversas
indica¢des que um produtor podera usar para que o seu video se possa tornar popular,
em alguns casos, tal como ja aconteceu a alguns produtores amadores, podera ser um
mero acaso: ¢ filmado uma situacdo do quotidiano e, através de partilhas pelas redes
sociais, o video torna-se viral. No caso de produtores profissionais, estes dedicam-se a
investir em conteudos que poderdo ser populares e poderao seguir algumas indicacdes

acima referidas.

O video criado por James Wedmore intitulado “How to Create a Video” ensina algumas
técnicas de criagdo de um video online popular no Youtube. O produtor explica como
criar “the perfect Youtube video template”. Visto que, segundo dados estatisticos do
Youtube, recebe diariamente 4 bilhdes de views, esta ¢ uma excelente plataforma para
tornar um video num fenémeno de sucesso. Devido a existéncia de diferentes formatos e
templates que tornam um video popular, Wedmore sugere cinco formatos de video que
¢ possivel descarregar nesta plataforma no ambito de um produtor ser bem-sucedido:
Captar atencao; Introdu¢ao com bumper; Contetido; Outro bumper e Quttakes. Estes

formatos estao devidamente apresentados na figura abaixo:

Outro
Bumper Outtakes

4-7 secong, e 4-7 seconds 4-7seconds

Reveal the main Use a personal- Re d the Saliaar s Use a personal-
benefit of the Video branded logo with eWers LS p e a branded logo with
or a teaser of what's music, animations 3 Promisedinia alliTs music, animations

in store for your and text to content is 29 friem iz, ACHIo and text to deliver

audience! “Set the Tonel” importa i ol your Call to Action!

Add a pay-off at the
end of outtakes,
funnymoments, or
something enjoyable!

Ilustragdo 5 — Template de videos virais no Youtube. Fonte: James Wedmore.

O primeiro passo pretende chamar/captar a atencdo do espectador. O produtor possui
cerca de 2-6 segundos para cativar a audiéncia. Deve contar com precisao, o tema/
assunto do video, os seus beneficios e a razdo pela qual este video € interessante, antes

que a audiéncia se desprenda do video e mude de pagina ou va para outro sitio.

8 L ink: http://www.youtube.com/watch?v=7s22HX18wDY.
Y Link: https://www.youtube.com/watch?v=7tGOVe-oFWQ.
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O segundo passo ¢ a introducdo inicial do video, apesar de este passo ser facultativo,
recomenda-se que seja criado para profissionals branding. O produtor deve criar um
bumper com a duragdo aproximada de 4 a 7 segundos que introduz o logotipo do
produtor que servird de signatura. Este deverd ser composto pelo seu nome, um

simbolo, slogan e uma musica de fundo “estrondosa”.

O terceiro passo € relativo ao conteudo (topico) que se pretende abordar no proprio
video. O conteudo é o “corpo” do video, a substincia que poderd influenciar a
audiéncia. O contetido pode ter diversos objetivos: ensinar, demonstrar algo ou inspirar.
Ap6s a escolha do conteudo, devera ser definida a agdo que se pretende fazer decorrer e
como decorrerd. E entdo essencial definir com precisdo qual o motivo pelo qual
tencionamos fazer um video e como devemos fazé-lo (para fins educativos ou de
entretenimento, se tenciona promover um website, blog, criar uma pagina de fas no

facebook, entre outros).

O quarto passo explica como criar outro bumper. Sendo esse uma variagdo do bumper

realizado no segundo passo cujo objetivo é despertar a vontade do espectador agir.

O ultimo passo refere-se aos Quttakes, que poderdo ser colocados como crédito final do
video. Trata-se do bloopers das partes mais engracadas que surgiram durante a gravagao

do video.

Em suma, o processo de realizagao de um video alojado na plataforma Youtube engloba
um formato composto essencialmente por 5 processos aquando da realizagdo do video
que permitem torna-lo num video popular e que seja partilhado em diversos locais na
web. Estes processos (Captar a atengdo; introducdo com bumper; conteudo; outro
bumper e outtakes) definem essencialmente a estrutura que um video deve possuir para
ser descarregado no Youtube. Contudo, a realizagdo de um video ¢ algo criativo, que
depende dos gostos e dos interesses do individuo que o pretende divulgar, fazendo com
que as dicas anteriormente descritas sejam somente informativas, expondo aos
produtores a existéncia de determinados ingredientes que estdo ao alcance deles e que

podem ser usados para tentar popularizar o video de forma mais eficiente.
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2.4.Principais referéncias de videos virais (tematicas)
Estes videos virais podem enquadrar-se em diversos campos, tais como:

No Marketing a fins publicitarios em diversos setores empresariais, da marca de
um produto e de um projeto, para sua divulgagdo ou a fins lucrativos);

Na comédia e satira a nivel politico e social e situa¢des caricatas ou invulgares
do quotidiano de um ou varios individuos comuns;

No mundo da musica, o Youtube tornou-se numa ferramenta preciosa para
muitas bandas musicais. De facto, ao descarregarem os seus projetos conseguem
divulgar-se a eles proprios a fim de terem reconhecimento por parte de uma
produtora musical ou do publico com intuito de tornarem famosos, tal como
aconteceu com a cantora Ana Free'®. Os clips musicais postados no Youtube
possuem mais de 530 milhdes de views, fazendo com que este site de partilha
seja o terceiro site mais visto pelos users.

Na educacdo, o Youtube tem sido uma ferramenta para os docentes e auxiliares
de educacdo. Os videos publicados por docentes tém sido cada vez mais
popularizados na rede, tornando-se, por vezes, virais. Em 2007, um professor de
escola primaria de Birmingham (Michigan) Jason Smith, criou o canal
TeacherTube, no qual partilha junto de outros docentes videos educativos.
Atualmente, este canal tem mais de 54 mil views. No contexto das
universidades, sdo produzidos videos virais de aulas a fim de motivar e
desenvolver a aprendizagem dos estudantes. As tecnologias online sdo usadas

como ferramentas que estimulam o aumento do conhecimento dos individuos.

Gragas ao desenvolvimento tecnoldgico e ao aparecimento de novas aplicagdes e

servicos na Internet, as empresas de marketing e publicidade t€ém vindo a utilizar o

Youtube como uma forma de processo comunicacional, através do qual é possivel

transmitir uma mensagem do emissor (empresa) para recetores (utilizadores),

utilizando a partilha de videos no Youtube como canal de transmissdo. Deste modo,

o facto dos utilizadores partilharem os videos nas suas redes sociais, fara com que

transmitem e partilhem a mensagem através do processo comunicacional de boca a

boca, permitindo assim alargar o fluxo de divulgagcdo da marca/produto através das

redes sociais. Este processo de comunicagdo tanto poderd ser positivo como

18 . . , , . . . ,
Nota explicativa: Ana Free é uma cantora, musico e compositora que se popularizou através da
partilha dos seus videos no Youtube, que possuem mais de 34 milhGes de views, atualmente.
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negativo, consoante a maneira como a mensagem ¢ recebida pelo utilizador e a
forma como este posteriormente a divulgard. Dependendo da opinido favoravel ou
desfavoravel sobre o video, este ira transmitir através das redes sociais, uma opinido
que podera influenciar ou nio a opinido de outros individuos. Este processo podera

ser demonstrado pelo modelo de Buttle (1998).

sEsEEREEEERE FEEBEEEREEEE, gARRRAEEE R R EE, sEsEEEEAEEEE

: i ! Redes ! ; : Clima de |
H H H ' 1 Incentivos ; i
i Cultura : | Socials | L neent l: ! nagécios !
r !
AMBIENTE INTRA-PESSOAL —Entrem,, Safdas

Entradas de

bocaa boca

PROCESSO DE
DESCONFIRMACAD

Expectativa; percepeio

@
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Ilustragdo 6 — Mo delo de boca a boca de Buttle. Fonte: Buttle (1998, p. 246)

O modelo Buttle explica o processo comunicacional que se estabelece entre os
elementos de uma mesma rede social aquando da divulgacao de um video viral. Através
da partilha de um video viral na sua rede, um individuo partilha a sua opinido acerca de
um determinado tema, apreciado ou ndo. O tema abordado no video poderd suscitar
diversas emocgdes que os utilizadores irdo provavelmente comentar, fazendo com que
este video se torna num tema de conversa. Cada um ird dialogar, interpretar, apreciar ou
discordar acerca da tematica abordada no video segundo a sua prépria percecdo. Se o
tema for agradavel, os comentarios serdo favordveis e o individuo terd vontade de
partilhar o video na sua rede e recomendé-lo para que outros individuos o possam ver e

sucessivamente se ira transmitindo o video de pessoa para pessoa.

Outros autores sugerem ainda que a emogao do individuo, ao visualizar o video, podera
ser um fator essencial para propagar uma mensagem e torna-lo viral. As escalas de
emocdes servem como instrumentos de avaliagdo das emogdes dos utilizadores quando
estes estdo a ver videos. As duas escalas mais populares sobre a dimensionalidade da

emo¢ao sao:
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e A de Russell (1980) denominada por circumplex de afei¢do: pretende comparar
a afeicdo positiva e negativa face ao alto nivel e baixo nivel de excitacdo dos
individuos;

e A de Watson e Tellegen’s (1985) chamada estrutura consensual de humor:
pretende avaliar o alto positivismo e o baixo negativismo de afeigao,
confrontando-os com o baixo positivo ¢ o alto negativo de afeicdo dos

individuos.

Para além disso, outra tematica muito popular ¢ a da politica. As elei¢des presidenciais
de 2008, nos EUA causaram um impacto significativo nos videos virais politicos. Pela
primeira vez, o Youtube associou-se ao programa televisivo “CNN-YouTube
presidential debates” para que as pessoas pudessem intervir nos debates politicos,
submetendo questdes no Youtube. Isto permitiu que, ao longo dos debates, a opinido de
alguns criadores de videos virais e utilizadores fossam tomadas em consideragdo.
Durante esta campanha eleitoral surgiram diversos videos virais memoraveis, tais como:
"I Got a Crush... on Obama" e "Yes we can" de will.i.am. Deste modo, esta plataforma

tornou-se uma grande influéncia na campanha eleitoral presidencial em questao.

A cobertura convencional realizada pela imprensa sobre um video online de cariz
politico pretende que seja mais utilizados por parte dos utilizadores afim de
influenciarem o publico através da disseminagdo de diversas opinides politicas e de,
consequencialmente, aumentar o nimero de bloguistas que irdo criar comentarios nos

seus blogs relativos ao video em si.

2.4.1. Os mais vistos a nivel mundial
Os videos virais mais vistos a nivel mundial sdo videos produzidos por profissionais que

os realizaram com o objetivo de promover determinado produto, tal como videos clips
musicais, campanhas politicas, campanhas de sensibilizacao, tutoriais, comédias, entre
outros. E importante realcar o facto de que a maior parte dos videos virais populares de

comédia e de satira sdo produzidos por produtores semiamadores ou amadores.

Na ilustragdo 7 apresentada abaixo, sdo referidos aos videos virais mais vistos a nivel
global. A pagina de Viral Video Chart divulga igualmente os top 10 e top 100 dos

videos virais da Inglaterra, da Alemanha, da Franca e da Suécia.
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Ilustracio 7 - Top 20 dos videos virais mais vistos a nivel global. Fonte: Viral Video Chart.

2.4.2. Videos virais no contexto Portugués
Este fendmeno nao escapou a atencao dos utilizadores portugueses, que aderiram a esta

nova tendéncia. Podemos notar inimeras partilhas de videos nas redes sociais as quais
estes pertencem. As temadticas mais relevantes e com mais vistos fazem parte das

seguintes categorias: Musica, Marketing, Satira ¢ Humor/Comédia.

[nzAunEalcHART RERIDE CHART
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llustragdo 8 - Dois exemplos de videos virais vistos em Portugal em dezembro de 2013.

Relativamente ao Marketing, as empresas portuguesas exploram e produzem videos
virais a fim de cativar, manter clientes ou adquirir clientes com o intuito da obtengdo de
lucro através da divulgagdo dos mesmos (Dove, Milka etc.., por exemplo).

Relativamente as instituigdes sem fins lucrativos, estas tencionam promover campanhas

49



de sensibiliza¢do, com o objetivo de alertar os individuos relativamente a factos sociais
atuais degradantes que colocam em risco a saude ¢ bem-estar das pessoas (por exemplo:
a associacdo Abrago pretende alertar o publico relativamente ao contagio de VIH/SIDA;
a Preven¢do Rodovidria Portuguesa pretende alertar para os perigos na estrada ao
quando o codigo de estrada ndo ¢ cumprido; A APAV pretende sensibilizar as pessoas
face a violéncia doméstica; e as campanhas eleitorais realizadas com objetivo de
promover um determinado candidato de um partido politico para que os eleitores votem

nele no recenseamento eleitoral).

No que diz respeito aos videos virais com o conteudo de satira, os produtores
profissionais e ndo profissionais utilizam esta vertente a fim de expor uma situagdo
social e polémica no contexto atual, pretendendo opinar relativamente ao mesmo,
realizando um video humorista que caraterize esta situagdo. Um exemplo disto foi
realizado pela Radio Comercial. Esta realizou uma espécie de adaptagdo musical para
retratar a saida e reentrada de Paulo Portas, lider no partido politico CDS/PP no governo
(Radio Comercial Vasco Palmeirim - musica Sai o Paulo entra o Paulo (link:
https://www.youtube.com/watch?v=RA902¢IB0Ogc). Outra situagdo que se pode
encontrar ¢ na area do desporto na qual criticam/satirizam determinado jogo, jogador,
treinador, entre outros. Por fim, temos videos virais que satirizam polémicas e
escandalos de celebridades relativos, por exemplo, a jet 7, a atores, a cantores, entre

outros.

O conteido de comédia ¢ o mais usado pelos ndo profissionais que captam uma
determinada situagdao comum do seu quotidiano, que envolva pessoas, criancas, animais
que se exprimem ou atuam dum modo engracado e imprevisivel, tais como pessoas a
dancar em  Harlem shake num  casamento com o seguinte [ink:
https://www.youtube.com/watch?v=z4Mylxo1ZbY ou Charlie bit my finger acessivel
através da seguinte hiperligagdo: https://www.youtube.com/watch?v=_OBlgSz8sSM.

Como se pode constatar, os videos virais tornam-se uma ferramenta essencial na
sociedade atual, podendo estes ser usados para fins diversos. Estes videos popularizam-
se e espalham-se na Internet numa velocidade vertiginosa. Esta contaminagdo ¢
principalmente feita através das redes sociais. A cada dia ¢ feito um grande numero de

uploads de videos nos sites sharing, permitindo uma enorme diversidade de videos para
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visualizar. Nem todos os videos postados se tornam videos virais, contudo os videos que

possuem numerosos views, poderao atingir milhdes deles.

As narrativas dos videos cuja temdtica ¢ a campanha institucional tém como principal
ingrediente o facto de sensibilizar a audiéncia. Isto é, o guido ¢ estruturado por
sequéncias de uma estoria cujo contelido seja dramadtico. Ditas por outras palavras,
existe no conteudo do video um elemento de tragédia que faz com que o espetador fique
comovido pela historia e fique a “espera” do desenlace da narrativa. O desenlace (feliz
ou infeliz) depende principalmente da mensagem que o produtor pretende transmitir.
Geralmente, este tipo de contetidos tem um fundo moralista e pretende transmitir uma
espécie de “licio de vida” (Nifios haciendo cosas de adultos / kids doing adult stuff’ ‘.
por exemplo). O cendrio pretende ser o mais realista possivel para adequar-se a
realidade existente de qualquer pessoa e a fim de causar mais impacto face a fatores

sociais que o caraterizam e que fazem parte do quotidiano de um individuo comum.

Relativamente a parte técnica do video, a maior parte dos videos virais ¢ baseada em
tons quentes. As tonalidades quentes (amarelo, castanho, beije, vermelho, laranja)
remetem para ambientes mais familiares, confortaveis, intimos e mais aconchegadores
(2 year old dancing the jive’’; Emotional baby! Too cute!*', por exemplo) . Os planos
mais utilizados sdo os seguintes: plano aproximado médio, plano médio, cut-in e insert.
Nestes géneros de videos, ¢ igualmente utilizado slow motion em algumas partes para
fazer transicao de planos ou time lapse a fim de aumentar ou diminuir a duracdo da agao
da narrativa. Por fim, no som, sdo geralmente utilizadas como musicas ambientes com
uma melodia instrumental que se harmoniza com a emog¢do que se pretende transmitir
ao espectador (melancolico, alegre) para acompanhar a evolugao dos diferentes planos
com a narracdo do didlogo apresentado. A medida que se chega ao climax da acdo, a
propria musica intensifica, tornando-se mais lenta e pesada. Quando se chega ao fim da
narrativa o ritmo do audio torna-se mais rapido e mais baixo (Fireman Saves Kitten, por

exemplo)22 .

Resumidamente, este tipo de videos pretende mexer com as emogdes do individuo,

criando um cenario num contexto realista com o qual o individuo se identifique

¥ Ver link: https://www.youtube.com/watch?v=wpcK162Nu5s.
2% ver link: http://www.youtube.com/watch?v=4wt824D1Bgg.
2lyer link: http://www.youtube.com/watch?v=nlsCs9_-LP8.

*2 Ver link: https://www.youtube.com/watch?v=CjB_oVeq8Lo.
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facilmente. Os videos realizados por ndo profissionais cuja tematica seja comédia, sdo
videos com narrativas simples. Os que possuirem didlogos sdo acessiveis e sem
preparagao prévia. Alguns ndo possuem efeitos especiais. Geralmente o plano da
camara ¢ um plano aproximado ou americano (Girls Fails of the Month September
2013%; Charlie bit my finger again®, por exemplo). Os videos ndo possuem tratamento
de som ou de imagem, pois esses sdo geralmente feitos durante a pds-produgdo. Alguns
videos ndo possuem musica ambiente. A iluminagdo pode ser natural ou artificial,
consoante o local de filmagem (no interior ou no exterior). Contudo, em videos
produzidos por amadores, geralmente, ndo existe o cuidado de realizar esquemas de
iluminacdo. Aparecem sombras e contrastes de luz acentuadas em algumas cenas (2

year old dancing the jive, por exemplo).

O video expde um determinado contexto ou situacdo realista o que produtor decide
capturar. O ingrediente que torna um video viral, ¢ o fator/reacdo imprevisivel ou
involuntario que o individuo/crianca/animal tem num determinado momento e num
determinado contexto, num ambiente normal e natural, tornando hilariante. Isso faz com
que os espetadores reajam instintivamente (gargalhada, observagdo positiva “que giro”,

“que engragado”) e decidam partilhar o video de imediato nas redes sociais e afins.

Conclui-se que, para se fazer um video viral de comédia basta que o individuo filme
acontecimentos ou situagdes inesperados. Por vezes, esses proprios acontecimentos sao
bastante engracados. Quando se descarrega este género de videos, numa plataforma de
partilha ou de alojamento de videos, estes poderdo ser apreciados por outros utilizadores

de forma que sejam divulgados e espalhados pela web.

Em conclusdo, uma boa divulgacdo nas redes sociais contribui para a popularidade do
video. No entanto, muitas vezes, um video poderd demorar semanas ou meses ser

divulgado.

23 Ver link: https://www.youtube.com/watch?v=Ms1tsY1ykgo.
** Ver link: https://www.youtube.com/watch?v=_OBIgSz8sSM.
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3. Metodologia

3.1.Método de investigacio

O método de investigagdo em ciéncias sociais permite operacionalizar as fases que
englobem todo o procedimento de elaboracdo de um estudo, desde a sua conce¢do até a
sua conclusdo. As fases de procedimentos permitem descrever os passos logicos e
sequenciais que foram efetuados ao longo da investigagdo a fim de poder observar a

interagdo existente entre o método aplicado e os objetos em estudo.

Existem diversos métodos de investigagdo que pretendem auxiliar o investigador a
definir as técnicas aplicaveis a obten¢do de resultados validos no ambito da

investigacao.

Neste estudo em concreto, considerou-se inicialmente o método de investigacdo-acao.
Segundo David Tripp (2005) o método de investigagdo-a¢do consiste num conjunto de
fases desenvolvidas em varios ciclos a fim de solucionar um determinado problema. As
fases que o compoe sdo: a planificagdo; a acdo; a observagdo (avaliacdo) e a reflexao.
Estas pretendem uma constante melhoria os resultados obtidos a fim de solucionar um
problema de base. Este método implicaria comegar por realizar videos (que obtivessem
sucesso enquanto videos virais) a fim de ser possivel, juntamente com os participantes,
observar e analisar as carateristicas que lhes dariam um caracter viral e popular. No
entanto, face as exigéncias do ponto de vista de producdo audiovisual e a dificuldade em
garantir que os videos alcancariam o sucesso viral, optou-se por uma metodologia

alternativa.

Neste sentido, esta investigagdo carateriza-se metodologicamente como um estudo de
casos. Segundo Robert K. Yin (2009), a utilizagdo deste método serve para entender e
perceber um fendémeno em profundidade num contexto real. Permite, igualmente,
compreender a importancia do contexto no qual se encontra inserido, evidenciando a

razao (porqué) da pertinéncia de estudar este fendémeno.

Nesta dissertagdo, pretende-se estudar varios casos de videos virais, mais
especificamente, identificar quais as técnicas usadas na pré-producdo, producdo e pos-
producdo, por nao-profissionais que conduziram ao caracter viral dos videos e,
consequentemente, ao sucesso dos mesmos e quais as estratégias utilizadas para a
disseminagdo nas redes sociais. O resultado deste estudo ira suportar a criagao de uma

infografia que reuniré essa informagao de forma 1til e de acesso facilitado.
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A abordagem ao método em questdo neste trabalho ¢ mista, isto € quantitativa e
qualitativa, a fim de poder expor os dados recolhidos consoante a percentagem, os
valores maximos, os valores minimos ¢ médios dos casos apresentados, sendo esta
aplicada a cada entrada da tabela de taxonomia. A abordagem qualitativa remete-se
sobre a andlise dos videos relativo a perce¢do do 4dudio, a resolugdo da imagem, a

objetividade do contetido utilizado e a categoria do seu conteudo.

Os valores médios sdo constituidos pela média e pela mediana. Sendo a média um valor
significativo de uma lista de valores que aponta para onde mais se concentram os dados
de uma distribui¢do. Enquanto a mediana ¢ o valor que se situa a meio de uma série

ordenada de valores, desde o mais baixo ao mais alto.

3.2.Instrumentos de recolha de dados
O processo de preparacdo da recolha de dados envolve a selecdo e adaptagdao dos

instrumentos necessarios bem como os procedimentos e as condi¢des nas quais estes

vao ser administrados.

A selecao dos instrumentos ¢ fundamental, j& que garante a validagdo e objetividade dos
dados recolhidos, de forma que estes possam responder a pergunta da problematica de

investigacao.

Nesta dissertacdo, as técnicas utilizadas para obter a informacao desejada, conducente a
elaboracdo de uma tabela matriz que permita identificar os elementos que constituem os

videos virais de sucesso, poderiam ser as seguintes:

e A observagdo direta por parte do investigador;
e O inquérito;
e A analise documental dos registos de dados estatisticos dos videos virais em

estudo.

De acordo com o objetivo principal, optou-se pela analise documental dos registos de

dados estatisticos existentes, realizada com a analise direta do investigador.
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4. Construcao de uma tabela de classificacao

4.1.Taxonomia da tabela de classificacao
A tabela de taxonomia ¢ a base deste trabalho de investigagao. Contém todos os registos

de dados dos videos em analise a fim de descobrir os elementos que os caraterizam ¢ a

razao pela qual estes se tornaram virais e foram popularizados.

A elaboragdo da tabela foi baseada em 4 fases que permitiram construir as entradas da
tabela com o intuito de, a posteriori, inserir nelas os respetivos dados. Essas fases foram

as seguintes:
1. Elaboragao do cabegalho

Inicialmente, foram criadas as seguintes entradas na tabela de taxonomia: Dominio
Aplicacional; Titulo; Tematica; Duracdo; Produtor; Aparecimento; Objetivo; Publico-
alvo; Estratégias de promocao adotadas; Evolu¢do da curva de views; Numeros de views

e Observagdes.

Com o intuito de ter aferir os dados que poderiam estar presentes na tabela fez um
estudo prévio e, analisaram-se diversos videos virais de produtores amadores,
semiprofissionais e profissionais na tabela de proveniéncias diversas (Youtube;
Facebook e Google+), sem ter sido estabelecido qualquer tipo de métrica de dados e de

restri¢des na analise do estudo.
2. Processo de seleg¢do dos videos (amostra)

Numa fase inicial do estudo fez-se um levantamento informal dos videos de maior
popularidade e que habitualmente eram alvos de partilha, nomeadamente por correio

eletronico e nas redes sociais. Desta forma, criou-se uma lista com 156 videos.

A fim de tornar rigoroso o processo de selecdo do objeto do nosso estudo, definiram-se
critérios de selecao dos videos virais, nomeadamente o periodo de publicagdo, exclusao

categorias de contetido e as carateristicas nao profissionais do produtor.
e Exclusdo

Inicialmente, a entrada Categoria de Conteudo (designada anteriormente por temdtica)

era constituida pelas seguintes subcategorias: ‘“campanha institucional; campanha
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publicitéria; clip musical; comédia; diversos e programas televisivos”. Sendo estas de

cariz profissional foram excluidas do nosso estudo.

Todavia, nem todas as tematicas incluidas no VidstatsX foram inseridas neste
parametro, € o caso dos subgéneros “autos & veiculos”; “musica”, “jogos”’; “programas
televisivos” nao foram aplicados na tabela de taxonomia, visto que os videos desta
natureza servem, na sua maioria, para divulgar um produto a fim de ser comercializado
e sdo geralmente realizados por produtores profissionais. Nesse sentido, ndo vao ao

encontro dos objetivos pretendidos, ndo tendo por isso sido considerados.
e O periodo temporal dos videos virais

Tendo em conta que sdo produzidos diariamente inimeros videos alojados em sites de
partilha e divulgados na web, seria muito dificil realizar uma analise de dados de todos
os videos virais de sucesso existentes, produzidos tanto por amadores como por

semiprofissionais.

Resolveu-se, portanto, restringir o espaco temporal dos videos virais de sucesso dos
anos 2012 e 2013. Foram escolhidos estes dois anos para estudar dados recentes e

correspondentes a realidade atual.

Contudo, com base nas restri¢des referenciadas anteriormente, apenas foram obtidos 18
videos, Foi entdo necessario alargar o periodo temporal a fim de obter uma amostra
significativa composta por 50 videos virais, incluindo assim, o ano de 2011 e alargar a

fonte de dados para a obtencdo de dados recentes e diversificados.
3. Sele¢ao da métrica de dados estatisticos

A fim de elaborar uma tabela de classificagdo dos videos virais, foi necessario encontrar
uma métrica de dados estatisticos adequada que permitisse caraterizar e identificar os

videos virais. Ao longo da pesquisa, € neste contexto, encontraram-se diversas fontes.

Estas fontes pertencem as entidades que elaboram estudos e analises estatisticas
relativas aos videos virais do Youtube. Isto €, os dados recolhidos, por essas entidades,
foram selecionados para obter determinados critérios que variam consoante 0s requisitos
estipulados por estas. Estas entidades disponibilizam (online) uma base de dados

baseada em resultados validos e fidedignos. As fontes encontradas foram as seguintes:
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Youtube25;

The guardian®;

Advertising Age”’;
Livesciencezg;

Metrozg;

VVV (Viral Viral Videos)*’;
The Huffington Post®';
WordStream32;

Viral Video Chart33;

10. VHI;

11. Riverfilm®.

Y ® N bk WD

Devido a diversidade encontrada, utilizou-se a métrica apresentada pelo “Viral Video
Chart” (link: http://viralvideochart.unrulymedia.com/all), pela simplicidade na selecao e
consulta de informacdo na pagina e pelas diferentes opgdes de andlise. Este site permite
visualizar videos virais classificados em tops dos 20 melhores e dos 100 melhores.
Além disso, o “Viral Video Chart’ permite ver os videos virais mais vistos pelos
utilizadores num determinado espago temporal (24 horas, 7 dias, 30 dias, 367 dias ou
mediante a escolha do utilizador). Na realizacao da tabela de classificacdo, optou-se por
acrescentar novos registos elaborados no dia 4 de novembro de 2013, no top 100 de
videos virais mais visualizados nos ultimos 7 dias e nos ultimos 367 dias, a fim de obter

dados mais recentes e com maior diversidade.

2> Ver links: http://www.youtube.com/playlist?list=PLEUeOyAulQTvNOzFaNGsnlm2wr89iZSIO0 e
https://www.youtube.com/user/ViralVideoChart

26 ver link: http://www.theguardian.com/technology/series/viralvideochart.

2" Ver link: http://adage.com/section/the-viral-video-chart/674.

28 Ver link: http://www.livescience.com/33865-top-10-viral-videos.html.

2 ver link: http://metro.co.uk/2013/10/25/top-10-viral-videos-of-the-week-steven-gerrard-to-led-
halloween-costume-4161471/.

30 ver Link: http://www.viralviralvideos.com/2013/01/03/100-most-viewed-youtube-videos-of-2012-
ultimate-compilation/.

3L Ver link: http://www.huffingtonpost.co.uk/2011/12/15/top-ten-youtube-videos-viral-videos-google-
2011-_n_1150746.html.

32 Ver link: http://www.wordstream.com/blog/ws/2012/10/02/top-25-youtube-videos.

3 Ver Link: http://viralvideochart.unrulymedia.com/all.

3 Ver link: http://www.vh1.com/shows/the_greatest/episode.jhtmI?episodelD=216940.

3 Ver link: http://riverfilm.com/category/viral-video/.
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Nesta fase, foi estabelecido que o estudo seria baseado em videos virais
semiprofissionais e amadores dos anos 2012-2013 a fim de fornecer dados atuais, sobre
videos mais populares. As suas métricas de base seriam os sites Viral video chart (link:
http:// http://viralvideochart.unrulymedia.com/all) e Vidstatsx (link:
http://vidstatsx.com/).

Ap0s as alteragoes efetuadas com base nas restrigdes, o tamanho da amostra encontrava-
se abaixo dos valores esperados (18 videos virais) para obter dados conclusivos
relativos aos elementos contidos nesses videos. Resolveu-se entdo incorporar mais

videos provenientes de outras fontes de forma a alcangar 50 videos virais dos anos
2011-2013.

Aquando da pesquisa efetuada foram encontrados diversos canais de Youtube statistics
tool, tais como: channel meter; viral video chart; Youtube analistics e socialblade que
ndo permitiram obter dados num unico local em concreto. A tabela, apresentada abaixo,

descreve a informagao contida nos Youtube statistics tools.

Canais de ferramentas de dados estatisticos do Youtube

Indicador Observagoes

Channel Meter Apresenta dados recentes relativamente a
views (ontem; na semana passada € no més

passado).

Social Blade Apresenta dados acerca dos views relativos
ao canal e dados recentes dos proprios

videos virais.

Viral Video Chart Apresenta dados estatisticos anteriores e
previsoes relativos ao video viral em si e

ndo ao numero de views dos mesmos.

Youtube Analistics Apresenta uma estimativa de dados
posteriores. SO permite aceder aos dados
estatisticos em concreto sobre os views,

sobre o proprietario do canal e os videos

descarregados.
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Conclui-se através da pesquisa realizada, utilizar as métricas de dados estatisticos das
seguintes proveniéncias: VidStadX; Youtube; Social Blade; Viral Video Charts e
Huffintonpost’® como métricas de bases para a elaborac¢io e preenchimento da tabela de

taxonomia.

4. Reformulagdo das categorias de andlise e elaborag¢do da tabela de categorizacdo das

entradas

Apds uma fase inicial de andlise a tabela, verificou-se que os critérios e as categorias de
classificagdo necessitavam de alguns ajustes e campos adicionais nas categorias de
analise para que obter um registo mais detalhado sobre as fases de processos existentes
na pré-producdo, produgio e pos-producdo dos videos virais. Nesta fase do trabalho, a
tabela era ainda muito sumadria, pelo que foi decidido acrescentar mais campos,
estruturando, deste modo, as entradas da tabela de taxonomia com os seguintes
elementos, cujas descricdes se encontram inseridas no anexo relativo a tabela de

o A 37
categorizacdo dos parametros”

e Informacao geral - Esta seccdo contém todos os campos da tabela que fazem
referéncia as informagoes basicas de identificacdo dos videos, tais como: o
enderec¢o; o Titulo (do video); a Durac¢dao (em minutos); a Data de publicacdo; a
Classificacdo da qualidade percebida do conteudo; o Nome do produtor; os
demais videos criados pelo produtor (neste campo pretende-se saber se o
produtor ja tinha publicado videos antes ou ndo) e o Numero total de videos

publicados pelo produtor (no canal Youtube).

e Dados deterministicos — Esta sec¢do menciona dados de identificagdo dos
videos virais quanto a sua criacdo e ao seu acesso. Foram selecionadas as
seguintes categorias de dados: Data de ultimo acesso; Pais de origem do video;

Data da criacdo do canal no Youtube; Local extraido para a sua analise.

e Pré-producao — Esta se¢do pretende compilar os dados extraidos dos videos

relativos ao processo de pré-produgdo. Para tal foi necessdrio elaborar as

38 Ver o link: http://www.huffingtonpost.co.uk/2012/12/14/2012-funniest-viral-
videos_n_2285141.html.

* Nota explicativa: Esta tabela pretende descrever todas as entradas, bem como, os campos de
preenchimento da tabela de taxonomia dos videos virais.
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seguintes entradas: Eventuais financiamentos do produtor; Local de produgdo;
Objetivo do video; Apelo a sensibilizagdo do publico; Entretenimento do
publico (tenciona-se saber se o conteudo do video foi preparado especificamente

para entreter o publico ou ndo); Ligacdes a factos reais; Publico-alvo.

Estrutura da narrativa — Este campo identifica a categoria do contetido
presente nos 50 videos virais, sendo estas as seguintes: Animag¢do; Animais;
Ativismo e videos de associagcdes sem fins lucrativos; Comédia; Life style;

Educagao/informacao; Eventos; Pessoas comuns e vlogs.

Produciao — Essa sec¢do retrata os seguintes campos relativos ao processo e
opcdes de producdo: Estrutura da narrativa; Personagens; Elementos visuais
adicionais; Plano de enquadramento; Tipo de angulo; Tipo de iluminagdo; Tipo
de contraste; Imagem (tonalidades da imagem: cor e/ou preto e branco; nitidez);
Tipo de imagem (imagem real ou ficticia, ou seja, processada e realizada por
computador); os Elementos dudio (a presenga de som ambiente; de didlogos e/ou

monologos no video).

Pos-producao — Esta sec¢ao pretende identificar os dados relativos ao processo
de pds-producao, tais como: os Efeitos sonoros; o Tipo de edicao e os Efeitos

especiais.

Visualizacdo — Esta secc¢do identifica as entradas relativas ao Numero de Likes;

Dislikes e Comentarios efetuados pelos utilizadores ao video viral.

Estratégia de disseminacio - Esta sec¢do refere-se aos campos relativos ao
Numero de partilhas, & Promogao (existéncia ou nao de informacao acerca das
suas paginas oficiais e redes sociais do produtor); ao Local onde se encontra

alojado o video.

Dados estatisticos - Esta seccdo refere-se aos campos relativos aos Views totais
alcancados; Tipologia de Curva; Numero de views obtidos nos 3 primeiros dias
ap6s o video ter sido publicado na plataforma; Numero de views obtidos na
primeira semana apos o video ter sido publicado na plataforma; Estimativa do

lucro obtido com o video viral.
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4.2.Analise das narrativas e técnicas dos videos da tabela
Na primeira instancia do preenchimento da tabela, foi criada uma coluna cuja entrada ¢

designada por “Numeros de casos” no qual foram enumerados os campos relativos aos
videos virais existentes. De seguida na entrada “Dominio aplicacional”, preencheu-se a
coluna com os /inks dos 50 videos e criou-se uma nova entrada intitulada “data do
ultimo acesso”. Esta nova entrada permite identificar a data na qual foram consultados

os videos virais para observar e extrair os dados.

A fim de prosseguir com o preenchimento da tabela foi necessario aceder a tabela de
categorizacdo dos parametros (ver anexo 3). A tabela de categorizagdo contém toda a
informagdo detalhada relativa a cada uma das entradas existentes na tabela de

taxonomia e das suas subcategorias.

O preenchimento da tabela foi efetuado linha a linha, ou seja, video a video. Acedeu-se
ao /ink do video e visualizou-se o video completo. De seguida, efetuou-se uma anélise
detalhada do video bem como o levantamento de todas as carateristicas inseridas dos
videos para cada uma das entradas. Isto ¢, utilizaram-se dois documentos de texto: a
tabela de taxonomia e a tabela de categorizacdo. Acedeu-se ao dominio aplicacional
onde se encontra alojado o video, observou-se o campo a preencher relativo ao titulo do
video. Ap0s a visualizagdo do titulo do video, preencheu-se a tabela de taxonomia com
o titulo do video em questdo e as restantes informagdes. Apds a consulta de todos os
videos, estava preenchida a Tabela de Taxonomia (no anexo — 1 encontra-se a versao
completa). A tabela seguinte apresenta uma a versio abreviada® da tabela de

taxonomia.

Tabela 1 — Tabela de Taxonomia dos Videos Virais

*® Nota explicativa: a tabela apresentada contém abreviaturas. Sendo estas apresentadas junto a sua
designacgdo na lista de abreviaturas que se encontra no inicio desta dissertacdo (apds ao indice).
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Informacio geral

) Duracdo Class. do
N.° Titulo (min.) Data produtor
A Sp
1 Sarah Palin VS Lady Gaga - Epic Rap Battles of History 4 2,25 12/01/2011 X
2 Chameleon was frightened by iphone (what he saw?) 0,30 14/01/2011 X
3 | The Crazy Nastyass Honey Badger (original narration by Randall) 3,20 18/01/2011 X
4 Baby Laughing Hysterically at Ripping Paper (Original) 1,43 24/01/2011 X
5 glico #1 - Decoration Giant Caplico (Chocolate, candy) 2,01 11/02/2011 X
6 popin' cookin' #6 - Oekaki Gummy Land (Candy) 2,29 11/02/2011
7 Penguin falls down 0,11 13/02/2011 X
8 Talking Twin Babies - PART 2 - OFFICIAL VIDEO 2,07 14/02/2011 X
9 How To Avoid Talking To People You Don't Want To Talk To 2,46 15/02/2011 X
10 Dog ruins proposal 0,22 06/03/2011 X
11 3yo William Diving down to get his 'Toypedo' torpedo 0,34 08/04/2011
12 t6 com fome quero leite J'Jd 3,08 12/04/2011 X
13 AA-12 Fully Automatic Shotgun!!! 5,56 25/04/2011 X
14 Ultimate Dog Tease 1,21 01/05/2011 X
15 Cat mom hugs baby kitten 1,00 26/05/2011 X
16 Fail like a boss - EPIC 0,49 18/07/2011
17 T IS FOR TOILET [The ABCs of death] 4,16 15/08/2011 X
18 Dog Steals a Baguette and Tries to Get It Into Her Kennel 1,47 07/10/2011
19 Cat 'high jumps' to roof light lantern!! 0,28 20/11/2011
20 Tit for Tat - ( Why Men Stare at Breasts ) {The Kloons} 2,37 01/12/2011 X
21 Para nossa alegria =) 2,31 13/03/2012 X
22 2 year old dancing the jive 1,42 15/03/2012 X
23 Arrested Drunk Guy Sings Queens Bohemian Rhapsody 6,10 28/03/2012 X
24 HOT PEPPER CHALLENGE .... GloZell 3,15 05/06/2012 X
25 The Original Grumpy Cat 0,56 25/09/2012 X
26 Catch the Ice Dude 1,18 28/09/2012 X
27 Tired of Bronco Bamma and Mitt Romney 0,21 20/10/2012 X
28 Dumb Ways to Die 3,02 14/11/2012 X
29 Power of youth 0,39 02/12/2012
30 CHRISTMAS PRESENT PRANK 2012 - PrankvsPrank 3,33 28/12/2012 X
31 Drive Thru Invisible Driver Prank 3,40 08/01/2013 X
32 The Harlem Shake v2 0,31 02/02/2013
33 Burning My Hair Off -ORIGINAL VIDEO 1,48 18/02/2013 X
34 A LIVING ROCK? -- Mind Blow #69 7,08 14/08/2013 X
35 Claire's birthday message for mommy 1,35 26/09/2013 X
36 An Interpretive Dance For My Boss Set To Kanye West's Gone 1,45 28/09/2013 X
37 | Ultimate Funny Guilty Dog Video Compilation 2013 [NEW HD] 5,13 03/10/2013 X
38 | Richard Hammond grants Emilia's Rays of Sunshine wish to go in 5,41 03/10/2013 X
39 Girls Fails of the Month September 2013 5,15 04/10/2013 X
40 LA SORPRESA: Dedicado a todos los que estan lejos 5,11 05/10/2013 X
41 Miley Cyrus - "Wrecking Ball" PARODY 4,48 05/10/2013 X
42 Rebel rocket attack 1,30 06/10/2013 X
43 Construction Workers React to "Wrecking Ball" 2,00 07/10/2013
44 Steam Controller Demonstration 426 11/10/2013 X
45 HORNET BRANCA TENTATIVA DE ASSALTO LADRAO 1,21 13/10/2013
46 Emotional baby! Too cute! 2,13 18/10/2013 X
47 The Ohio State Unlversﬁzﬁ\}/}\z;rg(l:(ling Band Performs their 8.50 26/10/2013 <
48 Skype brings Marvel's Th](;ESEEZ]Dark World to Children's 2.19 08/11/2013 X
49 A Maldigao de Chucky - Susto no ponto de 6nibus 5,58 17/11/2013
50 Miley Cyrus - Wrecking Ball (Chatroulette Version) 2,45 26/11/2013
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Dados deterministicos

Local extraido

N.° Origem Data do ultimo acesso VSTX Hgtpst YT VVC SB

1 EUA 14/04/2014 X

2 RU 14/04/2014 X

3 EUA 11/04/2014 X

4 EUA 11/04/2014 X

5 KH 14/04/2014 X

6 KH 14/04/2014 X

7 - 15/04/2014 X

8 EUA 11/04/2014 X

9 EUA 28/04/2014 X
10 EUA 15/04/2014 X

11 EUA 15/04/2014 X

12 BR 25/03/2014 X
13 EUA 14/04/2014

14 CA 23/04/2014

15 EUA 11/04/2014

16 PT 16/05/2014 X
17 GB 25/03/2014 X

18 - 15/04/2014 X

19 SE 25/03/2014 X

20 EUA 25/03/2014 X

21 BR 25/03/2014

22 DK 25/03/2014

23 IN 15/04/2014 X

24 EUA 28/04/2014 X
25 EUA 25/03/2014 X
26 DE 15/04/2014

27 - 15/04/2014 X

28 AU 25/03/2014 X
29 - 15/04/2014 X

30 EUA 28/04/2014

31 EUA 28/04/2014 X
32 EUA 25/03/2014 X
33 EUA 16/10/2014 X

34 EUA 25/03/2014 X

35 EUA 25/03/2014 X
36 EUA 25/03/2014 X
37 CA 25/03/2014 X
38 BG 25/03/2014 X
39 EUA 25/03/2014 X
40 MX 25/03/2014 X

41 EUA 25/03/2014 X
42 - 25/03/2014 X

43 EUA 25/03/2014

44 EUA 25/03/2014 X
45 BR 25/03/2014 X

46 - 25/03/2014 X
47 EUA 25/03/2014 X
48 EUA 25/03/2014 X
49 BR 25/03/2014 X
50 EUA 25/03/2014 X
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Pré-Producao
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Categoria do Conteudo
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Producao

Estrut.

Elementos Visuais Adicionais

N1 Narr. Personagens Ban. | Cx. Txt | EL Inter. | Info. | Sep. | S/EL Planos Ang. | ILU
1 | Alter. Celebr. X Mult. E.L. Art.
2 | Linear Animais X Med.Cl.Up | E.L. | Nat.
3 | Alter. Comentador X Mult. Mult. | Nat.
4 | Linear Criangas X X Long Sh. C.A. | Nat.
5 | Alter. Pess.Com. Mult. E.L. | Nat.
6 | Linear Pess.Com. X Mult. E.L. | Nat.
7 | Linear Animais X V.L.Sh. C.A. | Nat.
8 | Linear Criangas Long Sh. E.L. | Nat.
9 | Linear Pess.Com. Med.Sh. E.L. | Nat.
10 | Linear Pess. Com; animais V.L.Sh. | W.E.V | Nat.
11 | Linear Criangas Mult. Mult. | Nat.
12 | Alter. Criangas X Med.Cl.Up | E.L. | Nat.
13 | Linear Pess. Com X Med.Sh. E.L. | Nat.
14 | Linear Animais X X Med.Cl.Up | E.L. | Nat.
15 | Linear Animais X Med.Cl.Up | C.A. | Nat.
16 | Linear Pess.Com. X Mult. E.L. | Nat.
17 | Alter. | Pess. Com.; Pess. Ani. X Long Sh. E.L. Art.
18 | Linear Animais Long Sh. C.A. | Nat.
19 | Linear Animais Long Sh. E.L. | Nat.
20 | Linear Pess. Com Med.Sh. E.L. | Nat.
21 | Invert. Criangas X Long Sh. E.L. | Nat.
22 | Linear Criangas X Long Sh. | Mult. | Art.
23 | Alter. Celebr. X CLUp E.L. | Nat.
24 | Linear Pess.Com. X Med.Sh. E.L. | Nat.
25 | Linear Animais x |Med.ClL.Up| E.L. | Nat.
26 | Linear Pess. Com X Mult. Mult. | Nat.
27 | Linear Criangas X CLUp E.L. | Nat.
28 | Linear Pers. Ani. X Long Sh. EL. | Art.
29 | Linear Pess. Com; crianga X V.L.Sh. C.A. | Nat.
30 | Linear Pess. Com Mult. E.L. | Nat.
31 | Alter. Pess. Com X X Med.Sh. E.L. | Nat.
32 | Linear Pess. Com X V.L.Sh. | B.E.V. | Nat.
33 | Linear Pess. Com X Med.Sh. E.L. | Nat.
34 | Alter. Comentador X X Mult. E.L. | Art.
35 | Linear | Crianga e comentador X Med.Cl.Up | E.L. | Nat.
36 | Linear Pess. Com X X Mult. Mult. | Nat.
37 | Alter. Animais Mult. Mult. | Mix.
38 | Linear Pess. Com X Med.Sh. Mult. | Nat.
39 | Alter. Figurantes X X X Mult. Mult. | Mix.
40 | Alter. Pess. Com X Mult. S. Ang. | Mix.
41 | Linear Pess. Com.; Figur. X X X Mult. Mult. | Art.
42 | Alter. Pess. Com X Mult. E.L. | Nat.
43 | Alter. Pess. Com.; Celebr. X Mult. Mult. | Art.
44 | Alter. Comentador X Insert Mult. | Art.
45 | Linear Pess. Com Ov. Shold. | H.L. | Nat.
46 | Linear | Crianga e comentador Med.Cl.Up | E.L. | Nat.
47 | Linear Pess. Com V.L.Sh. | B.E.V. | Nat.
48 | Alter. Criangas X Mult. Mult. | Mix.
49 | Alter. Pess. Com X Mult. Mult. | Mix.
50 | Alter. Pess. Com X Mult. E.L. | Nat.
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Producéo - continuagao

Imagem P,

N.° Cor b nglalid. RIATt Elementos audio

1 X RV Art Monologo

2 X Nitida R Sem elementos audio

3 X Desf. R Monologo

4 X RV R Som ambiente

5 X Nitida R Som ambiente

6 X Desf. R Som ambiente

7 X Nitida R Som ambiente

8 X Trem. R Dialogo e som ambiente
9 X Nitida R Monologo

10 X Nitida R Som ambiente

11 X Nitida R Som ambiente

12 X Nitida R Dialogo

13 X Nitida R Mondlogo e som ambiente
14 X Trem., Desf. R Dialogo

15 X Nitida R Som ambiente

16 X Nitida R Monodlogo e som ambiente
17 X Nitida Art Dialogo

18 X RV R Som ambiente

19 X Trem. R Som ambiente

20 X Nitida R Dialogo e som ambiente
21 X Nitida R Som ambiente

22 X RV R Som ambiente

23 X X Desf.; RV R Monodlogo e som ambiente
24 X Trem., Desf. R Monologo

25 X Nitida R Monodlogo e som ambiente
26 X Trem., Desf. R Dialogo e som ambiente
27 X RV R Dialogo e som ambiente
28 X Nitida Art Som ambiente

29 X RV R Som ambiente

30 X Trem., Desf. R Dialogo e som ambiente
31 X Nitida R Dialogo e som ambiente
32 X Nitida R Sem elementos dudio
33 X Nitida R Som ambiente

34 X RV Mix Monologo

35 X Desf. R Monologo

36 X Nitida R Sem elementos audio
37 X Nitida R Monélogo

38 X Nitida R Dialogo e som ambiente
39 X Nitida R Som ambiente

40 X Nitida R Dialogo e som ambiente
41 X Nitida R Dialogo e som ambiente
42 X Nitida Mix Dialogo e som ambiente
43 X Nitida Mix Diélogo

44 X Nitida Mix Monodlogo e som ambiente
45 X RV R Dialogo e som ambiente
46 X Nitida R Som ambiente

47 X Nitida R Som ambiente

48 X Nitida R Monologo

49 X Nitida R Mondlogo e som ambiente
50 X Nitida R Som ambiente

67




Pés-producio

Efeitos sonoros
N.° Tipo de edicao oticos S/FX
MF | SD | §S | S/ES Obj. Meca. | Pro.& Mag. Comp. Grifica
1 X Nao linear X X
2 X Sem edi¢ao X
3 X Nao linear X
4 Linear X
5 Sem edi¢ao X
6 Sem edi¢ao X
7 X Sem edigdo X
8 X Linear X
9 X Linear X
10 X Sem edigdo
11 X Sem edigdo X
12 X X Linear X
13 X Sem edi¢ao X
14 Linear
15 X Sem edigdo
16 X Sem edi¢ao X
17 X Linear X
18 X Sem edigdo
19 X Linear X
20 X Linear X
21 X Linear X
22 X Sem edigdo X
23 X Sem edigdo X
24 X Sem edigdo X
25 X Sem edi¢ao X
26 X Sem edigdo X
27 X Sem edi¢ao X
28 X Linear X
29 X Sem edigdo X
30 X Sem edigdo X
31 X Nao linear X
32 X Sem edigdo
33 X Sem edigdo
34 X | X Naéo linear X
35 X Linear
36 X Linear
37 Sem edi¢ao X
38 Linear X
39 Sem edigdo X
40 Nao linear X
41 X Linear X X
42 Linear X
43 Linear X
44 X Linear X
45 Sem edigdo
46 Sem edigdo
47 Sem edigdo
48 Naéo linear X
49 Nao linear X X
50 X Linear X
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Visualizacio

N.° N.° Likes N.° dislikes N.° com. N.° part.
1 139,077 5,250 142,269 S/dados
2 148,231 25,474 42,255 572,419
3 323,404 8,415 8,415 3,843,337
4 22,967 7,551 40,984 131,068
5 s/dados s/dados 2,441 S/dados
6 s/dados s/dados 1,789 S/dados
7 25,379 183 1,680 6,642
8 260,548 12,832 49,090 192,396
9 242,145 8,548 47,908 47,253
10 1,804 25 181 257
11 32,090 12,529 s/dados 6,166
12 s/dados s/dados 8,250 331,269
13 306,608 5,979 21,702 33,063
14 639,101 13,215 105,102 7,518,452
15 322,633 7,305 52,584 100,227
16 24,433 467 9,037 35,702
17 16,062 732 3,959 S/dados
18 1,236 50 s/dados 873
19 9,725 5,301 2,115 S/dados
20 36,760 993 2,765 6,356
21 160,214 12,099 98,791 3,397,834
22 76,059 2,118 7,590 80,308
23 65,783 1,414 19,291 1,239,474
24 117,352 6,364 63,526 26,923
25 83,473 1,762 18,694 438,016
26 122,167 3,192 1,780,017 25,773
27 39,389 8,903 15,367 580,791
28 73,905 22,766 100,618 4,589,759
29 5,081 79 558 S/dados
30 77,115 1,904 11,858 578
31 245,574 4,475 43911 52,914
32 46,856 3,337 7,403 217,618
33 181,630 10,015 70,120 1,731,993
34 63,534 4,476 10,934 3,974
35 15,262 2,197 1,993 5,940
36 111,051 5,327 20,423 226,808
37 14,716 957 2,188 98,934
38 26,235 834 s/dados 3,484
39 41,432 1,867 5,318 S/dados
40 25,467 1,273 3,394 S/dados
41 314,901 28,697 70,401 63,523
42 34,487 5,602 9,307 14,014
43 48,262 626 2,573 6,105
44 26,165 1,641 15,503 1,955
45 22,888 789 19,339 5,190
46 248,407 7,348 27,631 2,423,650
47 102,437 4,437 10,725 48
48 177 15 305 43
49 48,936 3,394 3 115,460
50 1,011,103 43,126 101,386 503,602
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Estratégia de disseminacio
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Dados estatisticos

N.° V.T.A. 3 dias 1 semana E.L.O
1 36,048,960 S/dados S/dados €21.7K - €144.6K
2 51,952,230 S/dados S/dados €31.2K - €208.1K
3 66,583,226 >30,000,000 >30,000,000 €40.2K - €268.1K
4 67,611,876 >30,000,000 >30,000,000 €40.7K - €271.6K
5 64,144,316 >500 >500 €38.7K - €258.1K
6 47,359,302 >500 >500 €28.5K - €189.9K
7 3,456,623 >100,000 >100,000 S/ dados
8 96,681,913 >40,000,000 >40,000,000 €58.4K - €389.5K
9 33,185,561 >15,000,000 >15,000,000 €19.9K - €132.7K
10 728,699 >100,000 >100,000 S/ dados
11 72,157,098 S/dados S/dados €43.5K - €290.0K
12 6,913,522 <3,000,000 <3,000,000 €4.3K - €28.4K
13 37,330,915 >15,000,000 >15,000,000 €22.4K - €149.7K
14 155,386,592 S/dados S/dados S/ dados
15 55,155,100 >20,000,000 20,000,000 €33.2K - €221.0K
16 3,765,546 S/dados S/dados S/ dados
17 1,620,806 S/dados S/dados €1.1K - €7.1K
18 570,109 >100,000 >100,000 S/ dados
19 3,835,364 S/dados S/dados €2.4K - €15.7K
20 3,827,819 <2,000,000 <2,000,000 €2.6K - €17.2K
21 29,223,408 S/dados S/dados S/ dados
22 20,241,665 <1,000,000 <2,000,000 €12.9K - €86.3K
23 10,576,136 S/dados S/dados €6.4K - €42.4K
24 16,591,226 > 6,000,000 > 6,000,000 €10.0K - €66.4K
25 13,576,702 S/dados S/dados €268 - €1.8K
26 28,237,227 S/dados S/dados €17.0K - €113.1K
27 1,7141,253 >6,000,000 <6,000,000 S/ dados
28 70,527,086 S/dados S/dados €47.0K - €313.6K
29 1,711,780 S/dados S/dados S/ dados
30 5,333,099 >2,000,000 2,000,000 €3.2K - €21.3K
31 39,130,709 >15,000,000 15,000,000 €5.1K - €33.9K
32 12,562,758 S/dados S/dados €7.6K - €50.4K
33 35,021,596 S/dados S/dados S/dados
34 8,986,640 >100,000 <150,000 €5.6K - €37.0K
35 1,748,609 <500,000 1,000,000 €1.3K - €8.4K
36 17,617,373 S/dados S/dados S/ dados
37 4,986,398 S/dados S/dados €3.2K-€21.2K
38 2,383,353 <1,000,000 <1,500,000 €1.6K - €10.9K
39 5,232,215 S/dados S/dados S/ dados
40 4,937,112 S/dados S/dados S/ dados
41 30,807,088 >15,000,000 <15,000,000 €23.0K - €153.1K
42 6,217,536 <3,000,000 >100,000 S/ dados
43 2,579,973 >100,000 <100,000 S/ dados
44 2,808,036 <1,500,000 <1,500,000 €1.9K - €12.6K
45 5,180,468 S/dados S/dados €3.2K - €21.0K
46 29,713,465 S/dados S/dados S/ dados
47 12,824,453 S/dados S/dados €9.3K - €62.0K
48 38,723 <10,000 20,000 S/ dados
49 12,044,206 >5,000,000 <5,000,000 €8.9K - €59.4K
50 98,764,989 <10,000,000 <10,000,000 €66.9K - €445.9K
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5. Apresentacio, analise e representacio dos dados recolhidos

5.1.Introducao
Apods ao preenchimento dos dados da tabela de Taxonomia da Classificagdo dos videos

virais, segue-se a apresenta¢do dos dados recolhidos. Como foi referido anteriormente, a
tabela de Taxonomia da Classificacdo dos videos virais refere-se a 50 videos virais que
foram alvo de analise. Os campos desta tabela, bem como as métricas de base usadas para
o levantamento dos dados contidos nos videos virais, encontram-se descritos na tabela de

categorizacdo (ver anexo 3).

Nesta seccao, pretende-se expor a analise dos dados recolhidos, representados e ilustrados,

em alguns casos, com graficos.

A organizacao da andlise dos dados ¢ efetuada da seguinte forma:

Designacio da seccio Descricao

Informacao geral Os graficos ilustram a Duragcdo (em
minutos); a Classificagdo da qualidade
percebida do contetdo pelo investigador;

e os demais Videos criados pelo produtor.

Dados deterministicos O grafico apresentado refere-se ao Pais de

origem do produtor.

Pré-produgdo Os graficos apresentados mostram 0s
Eventuais financiamentos do produtor;
Local de producao; Objetivo do video; e

Publico-alvo.

Estrutura da narrativa Os graficos apresentam a categoria de
conteudo presentes nos 50 videos virais
segundo a VidStatX, bem como o0s
graficos relativos a partilha da categoria
de conteido em Portugal e no Mundo

segundo a Viral Video Chart.

Produgao Os graficos apresentados referem-se a
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Estrutura da narrativa; Personagens; Plano
de enquadramento; Tipo de iluminacao;
Tipologia da imagem; duas tabelas
relacionadas com os Elementos visuais
adicionais; e os respetivos Elementos

audio.

Pos-producao

Os graficos apresentados ilustram os
efeitos sonoros; tipo de edicao; e efeitos

especiais.

Visualizagao

Os graficos apresentados representam a
percentagem do Numero de Likes;
Dislikes; e Comentarios efetuados pelos

utilizadores ao video viral.

Tipo de disseminagdo

Os graficos apresentados mostram dados
relativos ao Numero de partilhas; e Locais
onde se encontram alojados os videos

virais.

Dados estatisticos

Nesta seccao apresentam-se os Views
totais alcangados; o Intervalo de views
durante os 3 primeiros dias e a primeira
semana apos o video ter sido descarregado
na plataforma; e a Estimativa do lucro

obtido com o video viral.
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5.2.Resultados da analise

5.2.1. Informacao geral
Nesta seccdo sdo apresentados dados relativos aos 50 videos virais da tabela de taxonomia

acerca da duragdo, locais de alojamento, classificacdo da qualidade percebida do seu

conteudo (semiprofissional e amador) e locais de extragdo dos dados analisados.

O gréfico relativo a duragdo tenciona apresentar os valores maximos, minimos, médios e
. ~ 39 . .
mediana da duragdo™ obtida nos 50 casos apresentados na tabela de taxonomia da

classificagdo dos videos virais.

Durag¢ao (minutos)

9,00 T—g50
8,00 +——
7,00 +——
6,00 +——
5,00 +—
4,00 +— 50 casos

3,00 +— 2,56

2,00 +— —

1,00 +—— 0,11 —

0,00 T T T 1
Maximo Minimo Meédia Mediana

Grafico 1 - Duragdo (minutos). Dados provenientes do Youtube.

Tal como se pode observar no grafico, o valor maximo de duracdo obtido através da
analise dos 50 casos de estudo ¢ de 8 minutos e 50 segundos. O video em questao ¢ “The
Ohio State University Marching Band Performs their Hollywood”  (link:
http://www.youtube.com/watch?v=DNe0ZUDI19EE). O valor minimo de duracdo obtido ¢
de 11 segundos com o video viral “Penguin falls down”  (link:
http://www.youtube.com/watch?v=nFAK8Vj62WM). Segundo a andlise, o valor de
duracdo médio ¢ de 2 minutos e 56 segundos, tendo como mediana de 2 minutos e 16

minutos. Considera-se, portanto, que sao videos de curta duracao.

** Nota explicativa: Em finais de Janeiro de 2013, o Twitter langou um novo servigo gratis de partilha de
videos para dispositivos iOS, intitulado por Vine, que permite partilhar videos no Vine, no Twitter e no
Facebook até 6 segundos de duragao. Esta aplicagdo podera no futuro proximo alterar a média da duragdo
dos videos virais pela sua facilidade de partilha e divulgagdo.
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No grafico seguinte, os dados referem-se a classificacdo da qualidade percebida do

, ’ 40 . ~
contedo dos videos™. Pretende-se verificar quantos dos 50 casos apresentados sdo

reconhecidos como  semiprofissionais € g N
Classificacao da

amadores. qualidade percebidado

conteudo
Tal como se pode constatar no grafico 2, 52%

dos 50 casos possui uma qualidade percebida
do conteudo considerada semiprofissional.

Amador
Enquanto 48% dos casos apresenta uma 52%

qualidade de amador. 48% 1 Semiprofissional

Conclui-se que existe uma diferenca minima de

4% entre as classificacbes amador e

semiprofissional ndo sendo este critério Gréfico 2 - Classificagdo da qualidade percebida do
) conteudo. Dados provenientes do Viral Video
determinante no sucesso dos videos. Chart.

O grafico 3 permite percecionar, para além do video analisado, os videos realizados pelo

produtor que se encontram alojados no Youtube.

Videos criados pelo
Como se pode observar através do grafico, 90% produtor

dos produtores publicaram outros videos no

Youtube, enquanto que apenas 10% publicaram

10%
um unico video neste site de alojamento. 12 ves
Podemos concluir que a tendéncia ¢ a de Publicou mais
videos

publicar diversos videos, com o intuito dos seus 90%
produtores serem reconhecidos pelo publico,

obterem fama e, eventualmente, lucrar com a

publicacao dos videos no canal Youtube ¢ a sua
. . - . . Grafico 3 - Videos criados pelo produtor. Dados

disseminagdo noutros sites de alojamentos. OS grovenientes do Youtube.

produtores que publicaram somente um video, sdo os seguintes: youmaykiss.tv; Julian

Crispiniano; siscopiso; Alain Leroux e Chris Nicholson. A maior parte destes videos

** Nota explicativa: A qualidade percebida pelo investigador baseia-se na aplicacdo dos instrumentos
de recolha de dados, sendo estes: a observacao direta por parte do investigador da amostra em estudo
e a analise documental dos registos de dados estatisticos dos videos virais.
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classificam-se, segundo a qualidade percebida do contetido, como amadores. Serdo, em
principio, videos que foram espontaneamente partilhados, sem a intengdo a priori de se

tornarem virais.

5.2.2. Dados deterministicos

Esta sec¢do pretende apresentar dados dos videos cujo contetido ¢ relativo ao pais de

origem do produtor, segundo duas perspetivas: por pais ¢ zona mundial.

O grafico denominado “Pais de origem” permite informar relativamente a proveniéncia dos

videos virais segundo o pais onde vive o produtor.

Pais de origem
60%
’ 52%
50%
40%
30%
20% 12%
(1]
8%
10% B 50 casos
C 2% 2% @ Y 2% | 2% % 2% 2% 2% 2% 2%
0% T T T T T T T T T T T T T 1
IR IR s X TR TP NN« SR -SR-S
S & Q;*'bc’ o'bb @’0\0 S o"’"\\'bQ S \50\6 & ef’\b
S S & A\QPRCY P °
N2 s & R L. S
¥ Q\ \Q > (@)
X F @
ﬂ'b(‘, Q“Q .fbb
& < i &
& & {\\Q,o
AQ’
N

Grafico 4 - Pais de origem. Dados provenientes do Social Blade

Segundo os dados apresentados no grafico, 52% dos videos virais provém dos Estados
Unidos da América, 8% do Brasil, 4% do Canada; Japao ¢ Reino Unido; 2% tém como
proveniéncia Alemanha; Australia; Dinamarca; Federacdo Russia; México; Portugal;
Republica da India e Suécia. Enquanto que, em 12% dos casos apresentados, esta

informacgao ndo estd disponivel.
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O grafico denominado “Pais de origem — relativo a zona mundial” permite analisar a
localizacdo dos videos numa perspetiva mundial dos resultados obtidos provenientes do

site Social Blade.

Pais de Origem - relativo a zona mundial

América do Morte

ar 12% mAmérica do Sul

Asia subcontinente
indiano |
AsiaOrienta
8%
Europado Norte
mEuropaCentral

Europa do 5ul

58% Europade Leste

Ocednia

Mao se sabe dasua
proveniéncia

Grafico 5 — Pais de Origem — relativo a zona mundial. Dados provenientes do Social Balde.

Como ¢ demonstrado no grafico acima, 58 % dos videos virais tém origem na Ameérica do
Norte; 8 % sdo provenientes da América do Sul; 8 % da Europa do Norte; 4 % da Asia
Oriental e da Asia — subcontinente indiano; 2 % da Europa do Sul; da Europa Central; da

Europa de Leste e da Oceania e, por fim, 12 % desta informag¢do nao esta disponivel.

Pode-se concluir que a maioria dos videos virais da tabela de taxonomia provém da
América do Norte e os restantes videos virais tém origens diversas em todas as partes do

globo.

5.2.3. Pré-producio

Os graficos apresentados nesta seccdo espelham informacdo relativa a Eventuais
financiamentos do produtor; Local de produ¢do; Objetivo do video; Intencionalidade do

produtor; Liga¢des a factos reais; e Publico-alvo dos videos em andlise.
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O gréfico seguinte tenciona mostrar a forma como o produtor financiou a conce¢do do

video (financiamento proprio, crowdfunding ou se foi auxiliado pelo patrocinio de uma

empresa externa). Lo .
Eventuais financiamentos

Como se pode observar, 74% dos videos virais do produtor

sdo financiados pelo proprio produtor e 26%

dos videos financiados por  uma %
. L Financiamento
empresa/instituigdo. Nenhum video recorreu proprio
a0 crowdfunding M Financiamento
institucional
74% Crowdfunding

Observando os dados apresentados, conclui-se
que a maioria dos videos virais (74%, ou seja,

37 videos) foram realizados e financiados pelo

proprio prOdutor’ enquanto uma minoria de Grafico 6 — Eventuais financiamentos do produtor.
~ . ; Dados provenientes do Google e Youtube.
produgdes (26%, ou seja, 13 videos) foram provent gle @ Yould

auxiliadas por empresas externas.

No gréfico 7, ¢ ilustrada a percentagem de casos cuja producdo foi realizada em contexto

profissional (em estiidio) ou num contexto
< . o Local de produgéo
ndo profissional (em casa, no jardim, entre P ¢

outros).

Analisando os dados obtidos, verifica-se que

78% dos videos virais da tabela sio de 22% Estidio
produgdo caseira e 22% dos casos sdo Caseira
realizados em estudio. 78%

Em suma, a maioria dos produtores amadores

e semiprofissionais realizaram uma produc¢do

caseira. Através da Visualizac;éo dos 50  Grafico 7 - Local de produgdo. Dados provenientes
, .. . . . do Youtube.
videos virais, identificaram-se diversos

aspetos que poderao justificar esta escolha por parte do produtor:

¢ Diminuir gastos na produgdo e pos-producao;

e Inexperiéncia e falta de conhecimento no dominio de produgdo e pés-produgao;
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e Espontaneidade da situacdo que levou o produtor a usar os meios que estavam

imediatamente a sua disposicao.

O grafico seguinte espelha o tipo de objetivo do produtor na realizagao do video. O grafico
apresenta a percentagem de casos em que o video foi produzido com um determinado
intuito (chamar a atencdo para determinada situacdo; criar videos virais para se tornar
popular; lucrar com isso e entreter a audiéncia) e os videos que resultaram de situacdes

espontaneas.

No grafico 8, em 78% dos videos, o objetivo foi declarado e intencional. Enquanto que

22% foram desenvolvidos espontaneamente.
Objetivos dosvideos da
Conclui-se que a maioria dos videos foram tabela de taxonomia

produzidos intencionalmente € uma minoria, dos
casos estudados, foram produzidos

espontaneamente.

Esponténeo

w Intencional

Grafico 8 — Objetivos dos videos da tabela de
taxonomia. Dados provenientes do Youtube.
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Para entender melhor as razdes que levaram a maioria dos produtores a produzir
intencionalmente os videos, o grafico 9 permite analisar o tipo de inten¢do contida nos 39

videos virais.

Objetivo do video - Intencional

Chamar a atencdo

31% para determinado

15% assunto
m Criar VV parase

tornar famoso

Criticar alguma
celebridade

Entretenimento

Grafico 9 - Objetivo do video — intencional. Dados provenientes do Youtube.

Neste grafico detalhado relativo a inten¢do do produtor do video, verifica-se que em 51%
(ou seja, 20 videos), o produtor teve a intencdo de criar videos virais para se tornar famoso
e lucrar com o video; em 31% (ou seja, 12 videos) a intengao do produtor foi a de entreter
o publico; em 15% (ou seja, 6 videos) a intengdo foi a de chamar a atengdo para
determinado assunto e em 3% (ou seja, 1 video) os produtores tencionaram criticar alguma

celebridade.
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Para dar seguimento ao estudo em si, resolveu-se extrair dados informacionais do site
VidStatsX relativos ao publico-alvo dos casos em questdo e efetuar um grafico

representando o tipo de audiéncia existente na tabela de taxonomia.

Publico-alvo

m Amantes de terror
Interessados por animais
Interessados por armas
Amantes de comédia

Interessados em eventos
culturais e sociais

B Interessados em manter-
se a par das atualidades

M Interessados em viajar e
conhecer novos

horizontes
m Pablico ndo explicito ou
ndo definido

Grafico 10- Publico-alvo. Dados provenientes do Youtube.

Como se constata no grafico acima, os videos virais abrangem um publico-alvo
diversificado. 52% dos casos apresentados ndo visam nenhum publico especifico ou esse
ndo ¢ explicitamente percetivel. 26% dos videos apontam para pessoas que gostam de
comédia. Enquanto 22% dos restantes videos virais apresentam a percentagem de uma
minoria de publico-alvo diversificado, sendo estes os seguintes: 8% sdo pessoas que
gostam de animais; 2 tipos de publico-alvo (publico que gosta de manter-se a par das
atualidades e que gosta de viajar e de conhecer novos horizontes) representam, cada um,
4%:; 3 tipos de publico-alvo (publico que gosta de armas; que gosta de eventos culturais e

sociais e amante de terror) representam, cada um, 2%.

Através dos resultados, concluimos que uma grande percentagem dos videos virais
analisados ndo visa algum publico em concreto (52%). Dos publicos-alvo presentes na
tabela de taxonomia, o publico-alvo mais destacado (com 26%) € constituido por pessoas
que gostam de comédia e, a seguir, podemos identificar as pessoas que gostam de animais

(com 8%).
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5.2.4. Categoria de contetido
Esta seccao baseia-se na métrica de dados do VidStatX e divide-se em duas subseccoes: a

primeira consiste na andlise do grafico da categoria de conteudo e a segunda ¢ acerca da

partilha em Portugal e a nivel global.

Categoria de contetudo

Animacdo
245 m Animais
Ativismo e asociactes
29 sem fins lucrativos
4% Comédia
8% Life style

Educacdo/Infor macdo

46% Eventos

Pessoas Comuns e Viogs

Grafico 11 - Categoria de contetido. Dados provenientes do VidStadX.

Segundo os dados do grafico acima dos 50 casos analisados, 46% dos videos sdo de
Comeédia, 24% referem-se a categoria “Pessoas comuns e vlogs” , por sua vez 10%
aparentam ser acerca de Animais, 8% sdo referentes a categoria Life style, 4% sdo
relacionados com Animag¢do e Educacdo/informacgdo. Aparecem, ainda, categorias com
valores menos destacados (2%), tais como: Ativismo e associagdes sem fins lucrativos; e

Eventos.

O grafico seguinte apresenta as categorias de contetidos mais partilhadas em Portugal,

segundo a métrica dos dados no Viral Video Chart.
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Categoria de contetido mais partilhados em
Portugal
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Grafico 12 — Categorias de contetido mais partilhadas em Portugal. Dados provenientes do Viral Video Chart.

Segundo os dados apresentados no grafico acima, ¢ de salientar que 18% dos videos sdo
de Comédia, 10% pertencem a categoria “Pessoas comuns e vlogs”, 4% pertencem as
seguintes categorias “Animais” e “Life style” e 2% sdao de Animacdo. Nao existe nenhuma
partilha relativa a categoria “Ativismo e associa¢do sem fins lucrativos” e 50% dos casos
nao se encontram disponibilizados no Viral Video Chart porque ndao se encontram

inseridos na sua base de dados.
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O grafico seguinte refere-se a categorias de conteudos partilhadas ao nivel global.

Categoria de conteudo mais partilhados a
nivel mundial
60%
50%
50% —
40% |
30% —
24%
20% —
14%
10% 2% 29 — — 25 casos
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Grafico 13 — Categorias de contetido mais partilhadas a nivel Global. Dados provenientes do Viral Video Chart.

Segundo os dados apresentados, a categoria mais partilhada € relativa a de Comédia (24%).
A seguir vem a categoria “Pessoas comuns e vlogs” (14%); a categoria Animais e Life
Style com 4% e, por fim, as categorias Animacdo; Ativismos e associacdes sem fins
lucrativos, ambas com 2%. Infelizmente, 50% dos casos ndo se encontram disponibilizados

no Viral Video Chart.

Como se pode constatar, tanto a nivel Global como no contexto portugués, a categoria de

contetido mais partilhada, segundo o Viral Video Chart, é a categoria relativa a comédia.

Contudo, baseados na amostra existentes (25 videos virais), existe uma ligeira diferencga
entre a partilha em contexto portugués e a partilha a nivel global. A percentagem de casos
que apresenta a categoria de pessoas comuns e vlogs ¢ mais elevada no contexto global

(14%) do que no contexto portugués (10%).
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5.2.5. Producio

Nesta seccdo sdo apresentados dados relativos aos 50 videos virais da tabela de taxonomia

acerca da Estrutura da narrativa; Personagens; Elementos visuais adicionais; Plano de

enquadramento; Tipo de iluminagdo; Tipo de imagem e Elementos audio.

O grafico seguinte apresenta o tipo de estrutura narrativa nos videos virais da tabela de

taxonomia.

Segundo os dados apresentados no grafico, 64%
dos videos virais tém uma estrutura da narrativa
cuja montagem ¢ linear, 34% uma estrutura cuja
montagem ¢ alternada e 2% dos restantes casos
tém uma estrutura da narrativa cuja montagem ¢

invertida.

Pode-se concluir que a maioria dos videos virais
apresenta uma narrativa linear dos seus
acontecimentos. Trata-se de videos de curta

duragcdo, mantendo um estado mais perto da

642%

Estrutura da narrativa

Alternada

34% mInvertida

Linear

Grafico 14 - Estrutura da narrativa. Dados
provenientes do Youtube.

realidade, envolvendo o individuo (simples e naturalmente no cendrio), com uma grande

maioria dos contetidos virais ligados a factos reais. Verifica-se, ainda, um numero

expressivo de videos que recorrem a estruturas da narrativa cuja montagem ¢ alternada.

Estes apresentam duas ou mais agdes que se alternam no decorrer da narragao do video.

85



De seguida, apresentamos o grafico relativo ao tipo de protagonista e nimero de

personagens existentes nos videos.

Personagens - abordagem
generalizada
Animais
18% _
50% m Celebridades
- Comentador
Criangas
10% Personagens animadas
4% 229 Pes50as Comuns

Grafico 15 — Personagens — abordagem generalizada. Dados provenientes do Youtube.

O grafico acima apresentado mostra que 50% das personagens usadas como protagonistas
sdo pessoas comuns, enquanto que 22% utilizam criangas como protagonistas, 18%
utilizam animais, 10% destacam o comentador como protagonista, 6% dos videos tém uma

celebridade como protagonista e 4 % tém personagens animadas.

Podemos concluir que existe uma elevada percentagem (50%; 25 videos) de videos nos
quais o protagonista ¢ uma pessoa comum devido a sua postura e comportamentos
espontaneos e naturais (informal). O género de vestudrio e acessorios usados pelas

personagens ¢ casual.
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O grafico relativo ao plano de enquadramento tenciona mostrar os planos mais usados nos

videos virais na sua generalidade.

Plano de enquadramento

Close-up
2% 10% JV B Inset
Long shot
16% Medium close-up
38% Medium shot
Multiplo
14% Over the shoulder

Very long shot
14%

Grafico 16 — Planos de enquadramento utilizados. Dados provenientes do Youtube.

Segundo o
grafico acima apresentado, 38% dos videos virais em estudo utilizam planos de
enquadramento multiplos (isto €, apresentam mais do que um plano distinto), 16% utilizam
maioritariamente um plano Long shot (plano de conjunto); 14% Medium close-up e
Medium shot; 10% dos casos analisados tém como plano Very long shot; 4% dos videos
utilizam como plano Close-up. Por fim, 2% utilizam como plano de enquadramento Over

the shoulder e Inset.

Através da andlise destes dados, pode-se concluir que uma minoria destes videos utiliza

planos aproximados para realgar determinada parte do corpo das personagens e objetos.

Considerando os videos com multiplos planos, estes centram-se fundamentalmente em
planos Medium shot € Very long shot; Cut-in e Inset; Long shot e Medium close-up. Os
restantes planos de enquadramento multiplo (Long shot e Medium long shot; Long shot e
Very long shot;, Medium long shot e Close-up; Medium long shot e Medium shot) sdo

apresentados numa minoria de casos.
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O gréfico seguinte pretende mostrar a percentagem dos videos virais da tabela de

taxonomia que utilizam uma iluminacdo natural e/ou artificial.

Dos videos virais analisados, 72% utilizam a
iluminacdo natural, 18% usam ilumina¢do artificial e

10% conjugam ambas as iluminagdes (natural e

Tipo de iluminacédo

artificial). Artificial
18%
Podemos concluir que a maioria dos videos virais em Artificial e
natural
estudo utiliza a iluminagdo natural para poder expor o 72% 10% Natural

cenario e as personagens de uma forma tao simples,
natural, espontdnea e genuina quanto possivel, sem

qualquer artificialismo ou, também, por uma questiao

econdmica.

Grafico 17 - Tipo de iluminagdo. Dados
provenientes do Youtube.

Analisando a qualidade de iluminacao obtida, a generalidade dos videos virais possui um

contraste equilibrado na sua imagem; uma minoria de casos apresenta um contraste

inadequado, provocando ruido visual no video.

O grafico relativo ao tipo de imagem tenciona espelhar a tipologia da imagem que existe

nos videos virais, nomeadamente o facto de ser real, artificial ou mista.

Os 50 casos de estudo sdo video a cores, sendo
que apenas um apresenta alguns fragmentos a
preto e branco. 86% utilizam imagem real, 6%
imagens artificiais ¢ 8% dos videos conjugam

imagem real e artificial.

O uso da imagem real poderd justificar-se pelo
objetivo  dos  produtores de  mostrar
autenticidade e naturalidade diante factos reais e

diminuirem os custos de producao.

Relativamente aos casos que apresentam uma
imagem artificial, estes sdo videos cuja imagem

foi elaborada através de um software de edigao
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8% 6%

Artificial
Real

Real e

86% artificial

Grafico 18 - Tipologia da imagem. Dados
provenientes do Youtube.



de imagens.

A maioria dos casos analisados apresenta uma imagem nitida, enquanto uma minoria

apresenta imagens desfocadas ou tremidas ou até ruido visual na imagem.

As tabelas seguintes mostram dados acerca dos elementos visuais adicionais utilizados nos

videos.

Tabela 2 - Tabela detalhada dos elementos visuais adicionais.

Tabela detalhada

Elementos visuais adicionais Numero de casos Percentagem
Banners 16 32%
Banners e infografia 3 6%
Banners e caixa de texto 4 8%
Banners, infografia e separadores 1 2%
Infografia 6 12%
Infografia e banners 2 4%
Infografia, banners e elementos interativos 2 4%
Infografia, separadores e elementos interativos 1 2%
Separadores 1 2%
Separadores e banners 1 2%
Separadores e caixa de texto 1 2%
Separadores e infografia 1 2%
Separadores, infografia e caixa de texto 1 2%
Sem elementos visuais adicionais 14 28%
Total dos videos virais 50 100%
Tabela 3 — Tabela global dos elementos visuais adicionais.
Tabela global
Elementos visuais adicionais | Numero de casos | Percentagem
Banners 22 44%
Caixa de texto 7 14%
Elementos interativos 3 6%
Infografia 17 34%
Separadores 7 14%
Sem elementos visuais adicionais 14 28%
Total dos videos virais 50 100%
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Como se pode constatar na tabela 2, o elemento visual adicional mais utilizado é o Banner,
com 44% de incidéncias. A seguir, a infografia (com 34%); Caixa de texto e Separadores
(ambos com 14%) e, por fim, Elementos interativos (6%). Existe, contudo, um elevado

namero de videos virais (28%, 14 videos) que ndo possuem elementos visuais adicionais.

Gragas aos resultados obtidos através das duas tabelas, conclui-se que cerca de 34% dos
videos possuem mais do que um elemento visual adicional, sendo que os mais usados sao
os Banners e as Caixas de texto, ambos com 8% e os Banners e as infografias, ambas com

6%. Os restantes elementos possuem uma percentagem reduzida de utilizacao (2%).

O grafico seguinte apresenta os elementos audio existentes nos 50 videos virais em estudo,
sendo estes traduzidos pelas falas das personagens (didlogo € mondlogo) ou pela presenca

de som ambiente no video em estudo.

Elementos audio
Didlogo

6%

8% m Didlogo e som ambiente
36% Mondlogo
Maondlogo e som
ambiente
Som ambiente
12% 16%
Sem elementos addio
Grafico 19 - Elementos audio. Dados provenientes do Youtube. Relativamente a0

grafico 20, 36% dos videos possuem Som ambiente; 22% utilizam Dialogos e Som
ambiente; 16% usam Monologos; 12% tém Monologos e som ambiente; e 8% possuem

apenas dialogos. Contudo, 6% nao possuem qualquer tipo de elemento 4udio.

Pode-se concluir que, na maioria dos casos, os produtores usaram um unico elemento
audio. Esta escolha, por parte do produtor, podera ser devida a intengdo de ndo saturar os

videos com demasiados dados adicionais ou por falta de recursos para captar mais sons.
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5.2.6. Pos-producao

Nesta sec¢ao pretendem-se analisar graficos relativos aos Efeitos sonoros; Efeitos
especiais € Tipos de edigdo. Recomenda-se na analise desta secdo a consulta do anexo 3

referente a tabela de Categorizacdao dos Parametros.

Efeitos sonoros

Foley

W Foley e musica de fundo

3%/ Foley e sons distorcidos
% Musica de fundo

4%
58%
Sons distorcidos
20% Sons distrocidos e musica de
fundo
2% Sons distorcidos e
2% sobrenaturais

2%

Sons sobrenaturais

Grafico 20 - Efeitos sonoros. Dados provenientes do Youtube.

O grafico mostra dados acerca dos efeitos sonoros utilizados nos 50 videos.

Relativamente ao grafico acima, 58% dos casos ndo possuem qualquer tipo de efeito
sonoro. Enquanto os restantes 42% dos videos apresentam diversos efeitos sonoros, tais

como: Sons distorcidos (20%); Foley (8%); musica de fundo (4%), sendo que os restantes

totalizam 2%.

Conclui-se que o uso de efeitos sonoros serve para realgar determinada parte da narrativa a

fim de providenciar algum suspense ou enfatizar a agao.
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O grafico referente ao uso de efeitos especiais, pretende evidenciar a percentagem de casos

nos quais aparecem efeitos, bem como o tipo de efeitos especiais existentes.

Efeitos Especiais
60%
0,
50% 52%
42%
40% —
30% —
20% 50 casos
0, Aon I
10% 2%
O% T T T 1
Efeitos Efeitos Efeitos Sem
mecanicos Oticos Oticose  efeitos
mecanicos especiais

Grafico 21 - Efeitos especiais. Dados provenientes do Youtube.

No grafico acima apresentado, em 42% dos casos estudados sdo usados efeitos oticos; 4%
recorrem a efeitos Oticos misturados com efeitos mecanicos e 2% apresentam somente
efeitos mecanicos. Contudo, existe uma percentagem significativa de 52% que nao recorre

a qualquer tipo de efeito especial.

Com esta analise, conclui-se que existe uma percentagem elevada de videos virais que nao
possui efeitos especiais, podendo isto dever-se ao facto do produtor ser amador,
eventualmente com poucos conhecimentos/recursos de pos-producao e pelo facto de querer

manter o video simples e espontaneo.
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O grafico seguinte mostra o tipo de edigdo existente nos 50 videos virais analisados.

Segundo os resultados apresentados no Tipo de edigdo
grafico 23, 50% dos videos analisados, nao

possuem qualquer tipo de edi¢do, enquanto

que, 34% possuem uma edi¢do linear e 16% 16%
uma edi¢ao nao linear. Sem edicio
34%
Sao  maioritariamente  realizados  por Linear
50% .
Nao linear

produtores semiprofissionais que possuem
alguns conhecimentos no processo de pos-

producao.

Grafico 22 - Tipo de edi¢do. Dados provenientes do
Youtube.

5.2.7. Visualizacao
Esta sec¢do identifica os graficos relativos ao Numero de Likes; Dislikes ¢ Comentarios

efetuados pelos utilizadores aos videos virais provenientes da tabela de taxonomia. Os

dados foram extraidos do Youtube nos dias 25 de Margo e 28 de Abril de 2014.

O grafico abaixo analisa o numero total de likes obtidos por cada video da tabela de

taxonomia (méximo, minimo, média e mediana).

Numero de Likes

1200000

1011103

1000000

|

800000

|

600000

|

50 casos

|

400000

|

200000 127 738,6
177 48 936

O T T T 1
Maximo Minimo Meédia Mediana

Grafico 23 - Numero de Likes. Dados provenientes do Youtube.
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Segundo os resultados apresentados no grafico acima, o valor maximo de /ikes alcangados
¢ de 1.011.103, com o video “Miley Cyrus - Wrecking Ball (Chatroulette Version)”*'. O
valor minimo de likes alcang¢ados ¢ de 177, com o video intitulado “Skype brings Marvel's
Thor: The Dark World to Children's Hospital”. A média obtida para os 50 videos ¢ de
127.738,6 likes. (consultados nos dias 26 de outubro e¢ 11 de novembro de 2013).

Conclui-se que os videos virais da tabela de taxonomia possuem, de um modo geral,
valores elevados de likes, sendo isso um elemento essencial que reflete/promove a
visualizagdo dos mesmos. Observou-se ainda que os valores maximos de [likes sdo
apresentados em videos pertencentes a categoria de contedo “Comédia” e valores

minimos pertencentes a categoria de conteudo “Eventos”.

O grafico do numero de dislikes analisa o numero total de dislikes obtidos por cada video

da tabela de taxonomia (maximo, minimo, média e mediana).

Numero de Dislikes

50000
45000
40000 +—
35000 +—
30000 +—
25000 +— 50 casos
20000 -+—
15000 -+
10000 +— 6393 3394
5000 +— 15

O T T T 1
Maximo Minimo Média Mediana

43 126

Grafico 24 — Numero de Dislike. Dados provenientes do Youtube.

Segundo os resultados apresentados no grafico acima, o valor maximo de dislikes
alcancados ¢ de 43 126, com o video intitulado “Miley Cyrus - Wrecking Ball
(Chatroulette Version)”. O valor minimo de dislikes alcangados ¢ de 15, com o video
intitulado “Skype brings Marvel's Thor: The Dark World to Children's Hospital”**. A
média obtida para os 50 videos ¢ de 6.393.

L Ver link: http://www.youtube.com/watch?v=W6DmHGYy_xk.
* Ver link: http://www.youtube.com/watch?v=J6Vp6bZTcBk.
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Pode-se concluir que os videos analisados possuem valores elevados de likes (média de
visualizagdes dos videos 127.738) comparado com a média obtida de dislikes (6.393
dislikes). Através da analise dos dois graficos, o video viral “Miley Cyrus - Wrecking Ball

(Chatroulette Version)”, ¢, em ambos os graficos, o video que apresenta valores maximos.

O grafico seguinte pretende analisar o niimero total de comentarios efetuados pelos
utilizadores para os videos virais provenientes da tabela de taxonomia (maximo, minimo,

média e mediana).

Numero de Comentarios

2000000
1800000
1600000
1400000 -—
1200000 -—
1000000 7= 50 casos
800000 —
600000 +—
400000 —
200000 +— 3 65568 111 858
0 ! 1 T 1
Maximo Minimo Média Mediana

1780017

Grafico 25 — Numero de comentarios. Dados provenientes do Youtube.

Segundo os resultados apresentados no grafico acima, o valor mdximo de comentarios
dados pelos utilizadores é de 1 780 017, com o video intitulado “Catch the Ice Dude”®. O
valor minimo de comentérios dados pelos utilizadores ¢ de 3, com o video intitulado “A
Maldicdo de Chucky - Susto no ponto de énibus - Camera Escondida’**

50 videos é de 65 568.

. A média para os

E de salientar que os comentarios efetuados aos videos no Youtube, possuem diversas

apreciacoes, sendo estas de conotagdo positiva e negativa.

Bver link: http://www.youtube.com/watch?v=zd7c5tQCsl1l.
* Ver link: http://www.youtube.com/watch?v=gxkvt19zFSE.
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5.2.8. Tipo de disseminacio
Nesta seccado sao apresentados dados relativos aos 50 videos virais da tabela de taxonomia

acerca do Numero de partilhas e Locais onde se encontram alojados os videos virais. Os

dados foram extraidos do Youtube nos dias 25 de Margo e 28 de Abril de 2014.

O gréafico seguinte ilustra o nimero total de partilhas do Youtube nas redes sociais
efetuadas pelos utilizadores relativamente aos videos virais provenientes da tabela de

taxonomia (maximo, minimo e a média).

Nidmero de partilhas

8000000 7518 452

7000000 +—
6000000 +—
5000000 +—

4000000

50 casos
3000000 -+

2000000 -+

1000000 +— 653 509
0 35 702

O T T T 1
Maximo Minimo Meédia Mediana

Grafico 26 - Numero de partilhas. Dados provenientes do Youtube.

Segundo  os
resultados apresentados no grafico acima, o valor maximo de partilhas realizadas pelos
utilizadores é de 7 518 452, com o video intitulado “Ultimate Dog Tease™. O valor
minimo de partilhas ¢ de 0, com os videos virais intitulados “Girls fails of the Month

September 2013”. A média obtida para os 50 videos ¢ de 659 509.

Partindo do pressuposto que todos os videos virais da tabela se encontram alojados no
Youtube, importa verificar se estdo também alojados em outros sites de alojamento de
videos. O grafico 27 pretende mostrar a percentagem de casos que estdo somente alojados
no Youtube e a percentagem de casos que estdo também alojados em outros sites de

alojamento e partilha de videos.

** Ver link: https://www.youtube.com/watch?v=nGeKSiCQkPw&feature=youtube_gdata_player.
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Como se pode observar no grafico 27, 52% dos
videos provenientes da tabela de taxonomia,
encontram-se somente alojados no Youtube,
enquanto 48% se encontram igualmente
alojados em outros locais (Dailymotion;

Facebook, 4shared e Vimeo, por exemplos).

Em suma, pode-se verificar que o Youtube € o
local onde os utilizadores (produtores) preferem
carregar os videos a fim de serem visualizados
e que, em 48% dos casos, os produtores
resolvem alojar o video viral em outros locais
também a fim de poderem aumentar a sua

popularidade e divulgacao.

5.2.9. Dados estatisticos

Esta sec¢do apresenta dados relativos aos views totais alcangados; a Tipologia de Curva; o
Intervalo de views durante os 3 primeiros dias e a primeira semana e a Estimativa do lucro

obtido com o video viral. Os dados foram extraidos do Youtube nos dias 25 de Margo ¢ 28

de Abril de 2014.

No grafico relativo aos views totais alcangados pelos 50 videos virais sdo apresentados os

valores (maximo, minimo e a média) relativos ao niimero total de views dos videos em

questao.
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Grafico 27 - Locais onde se encontram alojados os
videos virais. Dados provenientes do Google.



Total de views alcan¢ados
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155 386 592
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Grafico 28 — Total de views alcangados. Dados provenientes do Youtube.

Segundo os resultados apresentados no grafico acima mencionado, o valor maximo de
views alcancados ¢ de 155 milhdes 386 mil e 592, com o video intitulado “Ultimate Dog
Tease”. O valor minimo de views alcangados por um dos videos ¢ de 38 mil e 723, com o
video intitulado por “Skype brings Marvel's Thor: The Dark World to Children's Hospital”.
A média obtida para os 50 videos virais ¢ de 2 710 127.

Seguidamente ¢ apresentada a tipologia da curva de views presente nos 50 videos virais da

tabela de taxonomia (ver anexo 3 relativo a Tabela de categorizacdo).

Segundo a analise efetuada diversos videos apresentam uma curva de nivel 2 - e3

N

; outros possuem uma curva de nivel 6 e uma minoria de videos

possui uma curva de nivel 1. Contudo, existem casos nos quais a curva de views

ndo esta bem definida porque os dados estatisticos foram desativados no Youtube e ndo se

encontram inseridos na base de dados do Viral Video Chart.

Apds a andlise dos dados verificou-se na maioria dos videos, um crescimento
(exponencial) do nimero de views durantes os primeiros meses apos o upload do video,
assim como uma tendéncia para a curva de visualizagdes estabilizar (curva de nivel 2) ou
aumentar (curva de nivel 3). Os restantes videos apresentam picos de visualiza¢des durante
curtos periodos de tempo, notamos assim uma oscilacdo: uma tendéncia para descer e

subir.
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O gréfico 29 apresenta o intervalo de views dos videos estudados nos 3 primeiros dias ¢ a
primeira semana apds a publicacdo no Youtube. Isto ¢, foi efetuado a anélise ao nimero de
views obtidos pelos videos durantes os primeiros 3 dias e a primeira semana. Sendo a
métrica  utilizada  para  esta  andlise 0 Youtube  analytics  (Link:
https://www.youtube.com/analytics?0=U). Todavia, este site ndo permite a obtencdo de
valores exatos do numero de views obtidos dos videos, por isso, resolveu-se criar

intervalos de views que se aproximasse do valor exato do nimero de views.

Intervalo de views durante os 3 primeiros
dias e a primeira semana

7
6 6 6
6
5
4 B Ndmero de videos
nos 3 primeiros
3 dias
2 Numero de videos
. na 1semana
0

o
o
[Ta}
AN

>100000
>1000000
>5000000
>10000000
>20000000
>40000000

Grafico 29 - Intervalo de views durante os 3 primeiros dias e a primeira semana. Dados provenientes do
Youtube.

Como se pode constatar no grafico acima apresentado, em ambos dos casos (3 primeiros
dias e primeira semana), os intervalos de menos de 100 mil views, menos de 5 milhdes
views e menos de 20 milhdes de views possuem 6 videos. Enquanto que os intervalos de
menos um milhdo possuem 3 videos. Contudo, o intervalo com o valor mais baixo ¢ de

menos de 500 views com 2 videos.

Todavia, dos 50 videos virais em estudo, 21 video virais ndo continham dados relativos ao
nimero de views obtidos nos primeiros 3 dias. Segundo o Youtube, os dados apresentados
foram desativados e devido a este facto o site ndo permite aceder aos dados relativos aos

videos. Tal como se pode constatar, os dados analisados durante os 3 dias e durante a
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primeira semana apresentam valores iguais, devido ao facto de ndo existirem diferenga no
numero de visualizagdes durante este periodo de tempo. Isto ¢, durante os primeiros 3 dias

€ na primeira semana o numero de views ¢ idéntico.

Pode-se concluir que, nos casos estudados, ndo houve uma evolugdo significativa nos
nimeros de views durante os primeiros 3 dias e a primeira semana depois dos videos terem

sido descarregados para o Youtube.

Relativamente aos canais de promogao usados para os videos virais, a maioria menciona
outros trabalhos e outras paginas e/ou redes sociais do produtor. Sdo poucos os casos que

ndo fazem referéncia a qualquer género de promogao (22%).

Pode-se concluir que a maioria dos produtores dos videos virais da tabela de taxonomia
fazem referéncia a outras paginas oficiais a fim de fomentar a difusdo dos videos, torna-los

virais e lucrar.

Por fim, o grafico abaixo analisa os valores (maximo, minimo e média) dos lucros obtidos

pelos produtores com os videos virais da tabela de taxonomia.

Estimativa do lucro obtido com o video viral
300,0
€1,8k - €268k
250,0 +——
200,0 +——
150,0 +—
50 casos
100,0 +—
€10,0k - €62,0k
500 | € 25,7k - |
€120,0k
€1,1k - €7,1k
0,0 T T T 1
Maximo  Minimo Média Mediana

Grafico 30 - Estimativa do lucro obtido com o video viral. Dados provenientes do Social Blade.

Segundo o grafico acima apresentado, o valor maximo do lucro obtido ¢ estimado a €
€1,8k - €268k —, com o video intitulado “The Original Grumpy Cat”. O valor minimo
observado ¢ estimado a €1,1k - €7,1k, com o video intitulado “T IS FOR TOILET [The
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ABCs of death]”. A média obtida para os 50 videos virais ¢ de €25,7k — € 120,0k. Estas
estimativas  foram  obtidas pelos estudos estatisticos do Social Blade

(http://socialblade.com/youtube/user/collegehumor/monthly, por exemplo), consultadas

nos dias 23 a 28 de Abril de 2014.
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5.3.Representacao das principais conclusodes
Apds a andlise dos dados recolhidos, a fim de apresentar as conclusdes obtidas, foi

elaborada uma infografia baseada na amostra obtida, no periodo de tempo anteriormente

estipulado.
VIDEOS VIRAIS

DE SUCESS0O

O seu conteudo sintetiza os principais elementos que -
incorporam os videos virais populares estudados nos

S

00:02:00-00:03:00

processos de pré-producdo, produgdo e pés-producdo. Foram i Heas s
também realgados alguns tracos gerais sobre a qualidade do

video, a promocdo e divulga¢do dos mesmos. e
ESSO ATUAIS REAIS

MENSAGEM:
SIMPLES
CLARA

POS-PRODUCAO

— —
C_ . siewenios
* Sohonos
g MONTAGEM
»> LINEAR

T

268K -1e8K., :-155387.592

HE ORIGINAL “ULTIMATE
i GRUMPY CAT" DOG TEASE™ !
-+ E 0 VIDEO QUE MAIOR NUMERO = &

APRESENTA TOTAL DE VIEWS

ALCANCADO PELO
HAIDRLUCRO VIDEO VIRAL

wl=]< 2
] WG &z isise

llustragdo 9 - Infografia
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A infografia encontra-se dividida em 6 partes a fim de poder observar o seu contetido com

maior precisao.

A primeira parte da infografia consiste no seu cabegalho, cujos elementos sdo: o titulo;
subtitulo e frase introdutdria (descricdo da amostra e espaco temporal escolhido para a

analise).

VIDEOS VIRAIX

PRINCIPAIS CARATERISTICAS QUE PERMITEM CRIAREM DE S UC E SS 0

Estudo baseado em 50 VV dos anos 2011-2013

llustragao 10 - Infografia — cabecalho.
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A segunda parte (corpo da infografia) consiste no processo de pré-producdo no qual se
indica a duragcdo média dos videos virais analisados; e o seu financiamento; bem como; o
dispositivo que foi utilizado para a captacdo de imagem. Também faz meng¢do da categoria
do contetido mais usado pelo produtor, sendo estes memes de videos virais de sucesso,

eventos atuais e ligacdo a factos reais.

PRE-PRODUCAO

Tar'fu - video financiado

DDDE:HDD—DD:DB:DD %gﬁe{jprodutor
DURACAO APROXIMADA * INANCIAMENTO

QUALQUER
DISPOSITIVO
COM CAMARA
INCORPORADA

MEME DE VV EVENTOS FACTOS
DE SUCESSO ATUAIS REAIS

llustragdo 11 — Infografia — inicio do corpo da infografia (processo de pré-produgao).

A terceira parte consiste no seguimento da ilustragdo 10, relativo ao processo de pré-
producgdo. Esta parte menciona a forma como a mensagem dos videos foi transmitida; a

qualidade da imagem, bem como, a promogado/divulgacao efetuada pelo produtor.
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MENSAGEM:
SIMPLES
CLARA
OBJETIVA

A %UALIDADE PROMOCAO

E IMPORTANTE! DIVULGACAO

ELEVADA _
RESOLUCAQO USAR < - -
BANNERS

MONITORIZAR

- N° DE VIEWS
DEFINICAO TODOS 0S DIAS
DOS PLANOS DIVULGAR

SITES DO

ESTABILIDADE

DEFINICAO RIS
DOS ANGULOS CRIAR CANAL

NO YOUTUBE
E CONTA NO

UPLOAD !
DE VIDEOS

llustragdo 12 - Infografia — meio do corpo da infografia (processo de pré-produgdo).

105



A quarta parte consiste no processo de producdo no qual se indica a classificacdo da

qualidade percebida, bem como a categoria do contetdo.

PRODUCAO

-+, Categoria do contetdo mais
35%! usadaem PT é o de
COMEDIA

-. Categoria do conteudo
46%) mais usada no MUNDO é o
‘ de COMEDIA

Protagonista

50% PESSOAS COMUNS

22;/[' Protagonista
CRIANCAS

4% AMADOR

72.:/‘ Utilizacao de
ILUMINACAO NATURAL

s2%) SEMIPROFISSIONAL ,:8; Utizagao g

% Imagem Real

llustragdo 13 - meio do corpo da infografia (processo de producgdo).
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A quinta parte consiste na descricdo do processo de pos-producdo aplicado nos videos
virais de sucesso em estudo (efeitos especiais, tipo de montagem, tipo de edig¢@o e tipo de
exportacdo do video), bem como a estimativa do maior lucro e o maior nimero total de

views alcangado nos videos estudados.

POS-PRODUCAQ

- = _> ELEMENTOS
SONOROS

~ - ) MONTAGEM
LINEAR

- _} SEM _
EDICAO

EXPORTACAO
- EM FORMATO

H.264

MPEG-4

18K - 268K -. 1-155.387.592;

. “THEORIGINAL  “ULTIMATE
. GRUMPY CAT” DOG TEASE”

+ E 0 VIDEO QUE MAIOR NUMERO -
APRESENTA TOTAL DE VIEWS

ALCANCADO PELO
MAIOR LUCRO VIDEO VIRAL

llustragdo 14 — infografia - meio do corpo da infografia (processo de pds-produgdo).
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Por fim, a ultima parte da infografia no qual se englobe a parte final do corpo e o rodapé.

Esta parte final consiste na analise efetuada aos valores maximos € minimos do nimero de
likes; dislikes; comentarios; e partilhas obtido pela amostra estudada, sendo que o rodapé
consiste na ilustragdo das métricas de dados estatisticos usadas para a elaboragdo deste

estudo.

iGN BEVEE B
1011103 | 43126 [ 7518452 J 1780017

7/ - oo e A

VidsiatsX  SocialBLADE CHART e *metacafe

llustragdo 15 — Infografia — tltima parte e rodapé.
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6. Consideracgoes finais

6.1.Conclusoes

A evolucao da web, para a web 2.0, permitiu que a Internet se tornasse num espacgo virtual
de partilha e de construgdo colaborativa de conhecimentos e de informagao entre todos os

membros da comunidade cibernética.

Uma das carateristicas desta (r)evolugdo ¢ o aparecimento de sharing sites e redes sociais
que permitem alojar, partilhar e disponibilizar qualquer tipo de conteudo, em qualquer
parte do globo. Neste contexto, um dos fendomenos que mais se popularizou foi a
divulgagdo e partilha dos videos, alguns deles virais. Esses podem obter milhdes de views
com uma correta divulgagdo e partilha nas redes sociais, nos blogs e/ou envio do seu link
por correio eletronico. Diariamente sdo descarregados inumeros videos (100 horas de
videos sdo descarregados por minuto)*® no Youtube - o site de alojamento de videos mais

usados neste momento.

A fim de compreender como um video viral se torna popular, foram analisados videos
identificados por métricas de dados de diversas fontes estatisticas: VidStadX; Viral Video
Chart; Social Blade; Youtube ¢ Huffintonpost. Estas fontes permitiram descobrir quais os
elementos mais relevantes nos processos de pré-producao, produgdo e pods-producdo que

conduzem ao sucesso deste tipo de videos.

Resolveu-se efetuar uma andlise documental dos registos de dados estatisticos para poder
fazer um levantamento dos dados, de forma a elaborar uma tabela matriz e,

consequentemente, encontrar respostas a pergunta desta investigagao.

Segundo a analise dos dados recolhidos, foram obtidas diversas conclusdes acerca dos
elementos que caraterizam os videos virais nos processos de pré-producao, produgao e pds-
producdo, permitindo chegar a algumas respostas conclusivas relativas a pergunta de

investigacao e atingindo os objetivos pretendidos.

Neste contexto, conclui-se que as carateristicas principais presentes nestes videos sdo as

seguintes:

* Ver o link: http://www.youtube.com/yt/press/statistics.html.
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Em geral, os videos virais sdo de curta duragdo a fim de cativar ¢ de chamar
atencdo ao publico sem lhe consumir muito tempo. Nos videos analisados, o valor
médio de duracdo ¢ de 2 minutos e 56 segundos com o desvio-padrdo de 1,98.
Muitos dos videos foram realizados por amadores (48%) e o financiamento do
video foi efetuado pelo proprio produtor (74%).

A mensagem contida nos videos ¢ transmitida de uma forma simples, clara e
concreta.

78% dos videos tiveram uma produg¢do caseira, sendo que 50% nado foram editados.
Os conteudos dos videos s3o originais e apresentam factos maioritariamente
ligados a realidade envolvente do individuo (eventos ou situagdes atuais). Em 78%
dos videos apresentados, o seu contetido ¢ relativo a factos reais.

Todos os videos virais apresentaram uma imagem a cor € 62% deles tinham uma
imagem nitida.

72% dos videos foram realizados com iluminagao natural.

52% dos videos estudados nao pretendem atingir nenhum publico-alvo especifico.
A categoria do contetido mais utilizado é o de comédia (correspondendo a 46% dos
casos analisados).

48% dos produtores usaram efeitos especiais, sendo o mais usado o 6tico (com
42%).

Notou-se que 50% dos videos usavam pessoas comuns como protagonistas, sendo
22% criangas.

Criar um canal no Youtube e aderir ao Adsense Google para a obtengdo de lucro
através do video descarregado na plataforma. 51% dos videos foram criados com a
intengdo de se tornarem virais e de obter lucro (a estimativa do lucro obtido com o
video “ the original grumpy cat” ¢ de €1.8K - €268K, sendo este o valor maximo
observado nos videos analisados.)

Os elementos visuais adicionais mais utilizados sdo os banners com 44%.

O video “Ultimate Dog tease” possui o valor maximo de visualizagdes totais
alcancadas com 1.780.017 views. E através da motoriza¢do diaria do numero de
views no Youtube que podemos observar se o video estd ou ndo a ter adesdo por

parte dos utilizadores.
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e 48% dos produtores preferiram alojar o video em diversos locais de alojamento de

video e 78% promovem as suas paginas oficiais e redes sociais.

6.2.Dificuldades encontradas
Sendo este trabalho um projeto de dissertacdo de Mestrado, o mesmo teve de obedecer ao

timing estabelecido pelo respetivo ciclo de estudos, o que limitou o tempo da sua
concretizagdo. Tendo em conta as especificidades da dissertacdo e as diferentes fases
necessarias para o desenvolvimento da tabela de taxonomia, ndo foi possivel entregar a
dissertacdo na época normal e cumprir com a calendarizagdo estabelecida inicialmente.
Para além deste fator, o facto de ter também outra lingua materna do que a lingua
portuguesa também atrasou a realizagao deste trabalho. Com efeito, o processo de correcao

foi demorado e a disponibilidade de pessoas externas foi bastante limitada.

Durante a analise dos videos, surgiu algumas dificuldades na obtengao de dados relativos ao
nimero de views obtidos nos primeiros 3 dias e na primeira semana apos do seu
descarregamento no Youtube. Segundo o Youtube, os dados apresentados foram
desativados e devido a este facto o site ndo permite aceder aos dados relativos aos 21
videos pertencentes a amostra. Foi efetuada uma pesquisa noutras métricas que se revelou
inconclusiva porque as métricas apresentadas ndo forneciam os dados pretendidos. Por

isso, optou-se por fazer a analise aos 19 videos restantes.

Foi substituido 0 video viral Stripper Fail (link:
https://www.youtube.com/watch?v=8Q RXCgtKlIg) da tabela de taxonomia por outro
video viral (Burning My Hair Off -ORIGINAL VIDEO") que possui carateristicas
semelhantes ao video anterior. Esta substitui¢cao foi efetuada devido ao facto do video ter-

se tornado privado.

* Ver link: https://www.youtube.com/watch ?v=LdVuSvZOgXM.
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6.3.Propostas futuras de investigacao
Tendo em conta que esta dissertagdo foi elaborada em torno de uma tabela matriz,

tenciona-se que esta possa contribuir futuramente para a elaboragdo de uma plataforma que
permita disponibilizar toda a informacdo relevante para a criacdo de um video viral de
sucesso. Espera-se, igualmente, que a disponibilizagdo do levantamento dos dados, nos 50
videos virais, seja util para dar continuidade a exploragdo de mais casos de sucesso e em
maiores periodos de tempo, permitindo assim encontrar mais elementos que possam

caraterizar os videos virais populares.

Também se pretende que esta dissertacio dé algum contributo para a comunidade
cientifica, podendo auxiliar ou dar continuidade a algum futuro projeto de estudo relativo a

partilha e divulgacao dos videos virais nas redes sociais.

A fim de descobrir a importancia dos membros das redes sociais do individuo e se estas
poderdo ser um fator influenciador nos seus proprios gostos € nos dos membros da sua
propria rede relativamente a dos videos virais, sera analisada a possibilidade de considera-
los como filtros que pré-selecionam determinados videos virais, tendo em conta a
diversidade existente na web. O intuito ¢ entdo descobrir o papel real dos agentes de
sociabilizagdo do individuo nas redes sociais, enquanto agentes de recomendagdo, e
simultaneamente a eficiéncia dessas recomendagdes face aos mecanismos de pesquisas

convencionais.

112



Referéncia bibliografica

Allocca, K. (2012). Porque € que os videos se tornam virais. Ted. Retrieved January 03,
2014, from http://www.ted.com/talks/kevin_allocca why videos go viral.html

Amaral, 1. (2012). Participagdao em rede : do utilizador ao. Comunica¢do E Sociedade, 22,
131-147. Retrieved December 09, 2013, from
http://www.lasics.uminho.pt/ojs/index.php/comsoc/article/view/1278/1220

Bagozzi, R., Gopinath, M., & Nyer, P. (1999). The role of motions in marketing. ... of the
Academy of Marketing .... Retrieved October 04, 2013, from
http://jam.sagepub.com/content/27/2/184.short

Berthon, P., Pitt, L., & DesAutels, P. (2011). Unveiling videos: Consumer-generated ads as
qualitative inquiry. Psychology & Marketing. Retrieved October 04, 2013, from
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/mar.20427/full

Boas Noticias. (2013). Video viral da Dove tem selo portugués. Sapo.pt. Retrieved
September 20, 2013, from http://boasnoticias.sapo.pt/noticias Video-viral-da-Dove-
tem-selo-portugues 15404.html?page=0

Botha, E., & Reyneke, M. (2013). To share or not to share: the role of content and
emotion in viral marketing. Journal of Public Affairs, 13(Wiley Online Library), 160—
171. doi:10.1002/pa.1471

Broxton, T. entre outros. (2011). Catching a viral video. Sringer Science+Business Media,
LLC, 1-19. doi:10.1007/s10844-011-0191-2

Castells, M., & Terra, P. (2006). A sociedade em rede (Paz e Terr., Vol. I, p. 289).

Crane, R., & Sornette, D. (2008). Robust dynamic classes revealed by measuring the
response function of a social system. Journal of the National Academy of Sciences.
Retrieved January 07, 2014, from http://www.pnas.org/content/105/41/15649.short

Elliott, L. (2013). What makes a non-professional video go viral : a case study of “i’'m
farming and i grow it.” Kansas State University. Retrieved September 20, 2013, from
http://krex k-
state.edu/dspace/bitstream/handle/2097/15780/LindseyElliott2013.pdf?sequence=5

Glenn, D. (2013). How Much Money Do YouTube Stars Make ? [ Infographic ].
Socialtimes, 1-7. Retrieved September 20, 2014, from http://socialtimes.com/money-
youtube-partners-2013-infographic b128421

Guadagno, R., & Rempala, D. (2013). What makes a video go viral? An analysis of

emotional contagion and Internet memes. Computers in Human .... Retrieved October
16, 2013, from http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563213001192

113



Ho,J. Y. ., & DEMPSEY, M. (2010). viral marketing : motivations to forward online
content. Journal of Business Rsearch, 63, 1-7. Retrieved September 20, 2013, from
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296309002215

Hopkins, J. (2010). 10 Examples of amazing viral marketing videos. Hubspot. Retrieved
October 04, 2013, from http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/6649/10-
Examples-of-Amazing-Viral-Marketing-Videos.aspx

Jenkins, B. (2011). Consumer sharing of viral video advertisements : a look into message
and creative strategy typologies and emotional content. Faculty of American
University School of Communication. Retrieved September 20, 2013, from
http://www.american.edu/soc/communication/upload/blaise-jenkins.pdf

Jenkins, H. (2009). Cultura da convergéncia.Epoca Negocios. Retrieved December 18,
2013, from
http://epocanegocios.globo.com/Revista/Epocanegocios/download/0,,4242-1,00.pdf

Levy, P. (1997). Welcome to virtuality. Digital Creativity, 8(1), 3—10.
doi:10.1080/09579139708567068

Levy, P. (1999). Cibercultura. Editora 33. Retrieved January 02, 2013, from
http://books.google.com/books?hl=en&lr=&i1d=7L29Np0d2Y cC&oi=fnd&pg=PAl1
&dg=Cibercultura&ots=ghX CCDRDel&sig=ps9TASLOvpRcVWEeJceWB vez o

Mallon, S. (2013). 12 Types of Content That Spread Fast. New Media Expo Blog.
Retrieved November 13, 2013, from http://www.blogworld.com/2013/07/12/12-
types-of-content-that-spread-fast/

Masiero, J. R. (2010). Video viral e filme publicitario : uma analise comparativa.
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Retrieved September 20, 2013, from
http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/25562/000754313.pdf?seque

Miller, C. (2010). YouTube ads turn videos into revenue. New York Times. Retrieved
October 20, 2013, from
http://www.andrew.cmu.edu/user/Ishea/Interesting_Articles/YouTube Copyright.pdf

Nalty, K. (n.d.). The top 10 ways to get your viral videos seen. WebVideoZone.com.
Retrieved July 20, 2013, from http://www.webvideozone.com/public/213.cfm

Oliveira, D. F. (2009). Navegando pelo tubo a comunica¢ao individual de massa e os
videos transmitidos pelo usudrio comum. Pontificia Universidade Catolica do Rio de
Janeiro. Retrieved September 27, 2013, from http://www2.dbd.puc-
rio.br/pergamum/tesesabertas/0710815 09 pretextual.pdf

Pereira, N. de A. (2010). Marketing viral na web: analise da difusdo de videos distribuidos
no youtube. Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Retrieved September 27,
2013, from
http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/27905/000768067.pdf?sequence=1

114



Peters, K., Kashima, Y., & Clark, A. (2009). Talking about others: Emotionality and the
dissemination of social information. European Journal of Social .... Retrieved
October 21, 2013, from http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/ejsp.523/abstract

Phelps, J. E. (2004). Viral Marketing or electronic word-of-mouth advertising: examing
consumer responses and motivations to pass along email. Journal of Adversiting
Research, 1-17. Retrieved October 04,2013, from
http://web.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=8cf75880-e736-47fd-99¢c1-
fb14003860a4@sessionmgrl 10&vid=2&hid=118

Pring, C. (2012). 100 more social media statistics for 2012. The social skinny. Retrieved
November 11, 2013, from http://thesocialskinny.com/100-more-social-media-
statistics-for-2012/

Quivy, R., & Campenhoudt, L. Van. (2005). Manual de investigacdo em ciéncias sociais.
Gravida. Retrieved January 02, 2014, from
http://www.fep.up.pt/docentes/joao/material/manualinvestig.pdf

Reilly, T. O., & Media, O. R. (2007). What Is Web 2.0: Design Patterns and Business
Models for the Next Generation of Software. Communcations & Strategies, (65), 17—
37.

Rog, D. J., Copeland, A. P., White, K. M., Fowler, F. J., Cooper, H., Yin, R. K., ...
Bickman, L. (2009). Case Study h Researc Design and Methods Fourth Edition. Sage.

ROSEN-MOLINA, M. (2012). How to make a viral video : 11 types to create a Youtube
sensation. Video Maker, Inc. Retrieved July 20, 2013, from
http://www.videomaker.com/article/15656-how-to-make-a-viral-video-11-tips-to-
create-a-youtube-sensation

S. N. (2013a). Genetic programming. wikipedia. Retrieved January 04, 2014, from
http://en.wikipedia.org/wiki/Genetic_programming

S. N. (2013Db). Internet meme. wikipedia. Retrieved October 04, 2013, from
http://en.wikipedia.org/wiki/Internet meme

S. N. (2013c). Uses and gratifications theory. wikipedia. Retrieved January 03, 2014, from
http://en.wikipedia.org/wiki/Uses and gratifications_theory

Shifman, L. (2012). An anatomy of a YouTube meme. New Media & Society. Retrieved
October 21, 2013, from http://nms.sagepub.com/content/14/2/187.short

Tripp, D. (2005). Action research : a methodological introduction , 443-466. Universidade

de Murdoch. Retrieved January 02, 2014, from
http://www.scielo.br/pdf/ep/v31n3/a09v31n3

115



Walker, L. (n.d.). YouTube Charts : How to find the most viewed Youtube videos.
About.com, Inc. Retrieved October 28, 2013, from
http://personalweb.about.com/od/socialtv/a/youtube-charts.htm?p=1

Wallsten, kevin. (2010). “Yes we can”: how online viewership, blog discussion, campaign
statements and mainstream media coverage produced a viral video phenomenon.
Journal of Information Technology & Politics, 1-20.
doi:10.1080/19331681003749030

Weblinks. (2013). Partilha e Alojamento de Videos Online. Sapo.pt. Retrieved November
30, 2013, from http://weblinks.no.sapo.pt/partilha-videos.html

Wedmore, J. (2012). How to Create a VIDEO. Youtube. Retrieved January 02, 2014, from
http://www.youtube.com/watch?v=-ZKbSWjvE7M

Wei, W. (2010). How To Become The Next YouTube Star Making $ 100 , 000 Plus Per
Year. Business Insinder, 1-12. Retrieved February 06, 2014, from
http://www.businessinsider.com/how-to-make-money-on-youtube-2010-8?0p=1

Williams, G. (2013). How to make a viral video. U.S.News and World Report, pp. 1-2.
Washington, D.C. Retrieved September 20, 2013, from
http://money.usnews.com/money/personal-finance/articles/2013/06/20/how-to-make-
a-viral-video--and-make-money

Wolchover, N. (2011). New theory explains what makes Youtube videos go viral.
Livescience. Retrieved January 03, 2014, from http://www.livescience.com/17124-ad-
viral-video-campaign.html

Young, S. (2013). Going viral on youtube. Slideshare. Retrieved September 20, 2013,
from http://www.slideshare.net/stevepyoung/5-viral-video-principles-how-to-make-a-
viral-video

Zanetti, D. (2011). A cultura do compartilhamento e a reprodutibilidade dos conteudos,

60-70. Retrieved December 12, 2013, from
http://www.uff.br/ciberlegenda/ojs/index.php/revista/article/viewFile/496/289

116






Anexos



Indi iii
Indice

Anexo 1 - Tabela de Taxonomia — versao completa

Anexo 2 - Tabela de Categorias com elementos de exclusao CXXXiV

Anexo 3 — Tabela de Categoriza¢ao dos parametros CXXXV



Anexo 1 —Tabela de Taxonomia — versao completa

Numero de "Enderego"
casos

1 https://www.youtube.com/watch?v=mhTd4 Ids80&feature=youtube gdata player

2 https://www.youtube.com/watch?v=6FWUjJF1ai0&feature=youtube gdata player

3 https://www.youtube.com/watch?v=4r7wHMg5Yjg&feature=youtube gdata_player

4 https://www.youtube.com/watch?v=RP4abiHdQpc&feature=youtube gdata_player

5 https://www.youtube.com/watch?v=HkKqsTkoGBk&feature=youtube gdata player&noredirect=
1

6 http://www.youtube.com/watch?v=_T2 80viWps&feature=youtube gdata player

7 http://www.youtube.com/watch?v=nFAK8Vi62 WM

8 https://www.youtube.com/watch?v=_JmA2CIUvVUY &feature=youtube gdata player

9 https://www.youtube.com/watch?v=8wR Xa971Xw0

10 http://www.youtube.com/watch?v=3Mrjx 1KsrNA

11 http://www.youtube.com/watch?v=eJGRFwLUWL0&feature=youtube gdata player

12 https://www.youtube.com/watch?v=rA-RgGA ZyY

13 https://www.youtube.com/watch?v=WOoUVeyaY_ 8&feature=youtube gdata_player

14 https://www.youtube.com/watch?v=nGeKSiCQkPw&feature=youtube gdata player

15 https://www.youtube.com/watch?v=Vw4KVoEV cr0&feature=youtube gdata player

16 https://www.youtube.com/watch?v=5nTAn6E flE

17 http://www.youtube.com/watch?v=UCmMebEOplg

18 http://www.youtube.com/watch?v=r27TgAH]jYuo

19 https://www.youtube.com/watch?v=X8GFWVy2ghM&list=TLIcaXk9GEvkyXxNH20wbMpKkV
SCN-ck5U

20 https.//www.youtube.com/watch?v=sF7K5bsj7mk

21 https.//www.youtube.com/watch?v=K02Cx03fAC8

22 http://www.youtube.com/watch?v=4wt824D1Bqg

23 http://www.youtube.com/watch?v=fqymcJRSbxI

24 https://www.youtube.com/watch?v=HYF9bImkOIL 4

25 https://www.youtube.com/watch?v=INscMGmhmX4

26 http://www.youtube.com/watch?v=zd7¢5tQCs11

27 http://www.youtube.com/watch?v=0jrthOPLAKM

28 http://www.youtube.com/watch?v=IJNR2EpSOjw

29 http://www.youtube.com/watch?v=M n617g9Nvo

30 https://www.youtube.com/watch?v=Xvt9D0igwyQ

31 https://www.youtube.com/watch?v=xVrJ8DXxECbg

32 https://www.youtube.com/watch?v=W52rnrwG9p0

33 https://www.youtube.com/watch?v=LdVuSvZOgXM

34 https://www.youtube.com/watch?v=7tG0Ve-oFWQ

35 https://www.youtube.com/watch?v=-VYYRGZKeyk&list=TL-
X9Zg68MHzPQyljJmO_6iprRpQuséeru

36 http://www.youtube.com/watch?v=Ew _tdY0V4Zo

37 https.//www.youtube.com/watch?v=wsgsQ 1QFBs

33 https :{/ www.youtube.com/watch?v=G2XqNMuYO0qY &list=TLPHzmZY2uWIbyEWBkpNCPkad
R2tHialzD

39 https.//www.youtube.com/watch?v=Ms1tsY 1ykgo

40 https://www.youtube.com/watch?v=qxu5W4bj4I8 & feature=player embedded

41 https://www.youtube.com/watch?v=NLtmauJLP-
A&list=TLu6rBkSozpAZDmltPohqwMSuix WjEbbFQ

42 https://www.youtube.com/watch?v=FsF3HspQY6A

43 http://www.youtube.com/watch?v=HyJMaUGCBGU

44 l\l{ttﬁ}s://www.youtube.com/watch?v=eeAikqu4xI&list=TLk0Fh9HCu OtJTnsE8vnojUvIXccY -

t

45 https://www.youtube.com/watch?v=WBrHtCuQsCw&list=TLhGLj jvW8UiMooJ6bDEpCuJ3UK
Sva7qge

46 http://www.youtube.com/watch?v=nIsCs9 -LP8

47 http://www.youtube.com/watch?v=DNe0ZUD19EE

48 http://www.youtube.com/watch?v=J6Vp6bZTcBk

49 http://www.youtube.com/watch?v=qxkvt19zFSE

50 http://www.youtube.com/watch?v=W6DmHGYy xk
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https://www.youtube.com/watch?v=4r7wHMg5Yjg&feature=youtube_gdata_player
https://www.youtube.com/watch?v=HkKqsTkoGBk&feature=youtube_gdata_player&noredirect=1
https://www.youtube.com/watch?v=HkKqsTkoGBk&feature=youtube_gdata_player&noredirect=1
http://www.youtube.com/watch?v=_T2_80viWps&feature=youtube_gdata_player
http://www.youtube.com/watch?v=nFAK8Vj62WM
https://www.youtube.com/watch?v=_JmA2ClUvUY&feature=youtube_gdata_player
https://www.youtube.com/watch?v=8wRXa971Xw0
http://www.youtube.com/watch?v=3Mrjx1KsrNA
http://www.youtube.com/watch?v=eJGRFwLUWL0&feature=youtube_gdata_player
https://www.youtube.com/watch?v=rA-RgGA_ZyY
https://www.youtube.com/watch?v=WOoUVeyaY_8&feature=youtube_gdata_player
https://www.youtube.com/watch?v=nGeKSiCQkPw&feature=youtube_gdata_player
https://www.youtube.com/watch?v=Vw4KVoEVcr0&feature=youtube_gdata_player
https://www.youtube.com/watch?v=5nTAn6E_flE
http://www.youtube.com/watch?v=UCmMebE0pIg
http://www.youtube.com/watch?v=r27TgAHjYuo
https://www.youtube.com/watch?v=X8GFWVy2ghM&list=TLIcaXk9GEvkyXxNH20wbMpKkVSCN-ck5U
https://www.youtube.com/watch?v=X8GFWVy2ghM&list=TLIcaXk9GEvkyXxNH20wbMpKkVSCN-ck5U
https://www.youtube.com/watch?v=sF7K5bsj7mk
https://www.youtube.com/watch?v=K02Cxo3fAC8
http://www.youtube.com/watch?v=4wt824D1Bqg
http://www.youtube.com/watch?v=fqymcJRSbxI
https://www.youtube.com/watch?v=HYF9bImkOL4
https://www.youtube.com/watch?v=INscMGmhmX4
http://www.youtube.com/watch?v=zd7c5tQCs1I
http://www.youtube.com/watch?v=OjrthOPLAKM
http://www.youtube.com/watch?v=IJNR2EpS0jw
http://www.youtube.com/watch?v=M_n6l7g9Nvo
https://www.youtube.com/watch?v=Xvt9D0iqwyQ
https://www.youtube.com/watch?v=xVrJ8DxECbg
https://www.youtube.com/watch?v=W52rnrwG9p0
https://www.youtube.com/watch?v=7tG0Ve-oFWQ
https://www.youtube.com/watch?v=-VYYRGZKeyk&list=TL-X9Zg68MHzPQyIjJmO_6iprRpQus6cru
https://www.youtube.com/watch?v=-VYYRGZKeyk&list=TL-X9Zg68MHzPQyIjJmO_6iprRpQus6cru
http://www.youtube.com/watch?v=Ew_tdY0V4Zo
https://www.youtube.com/watch?v=wsgsQ_1QFBs
https://www.youtube.com/watch?v=G2XqNMuY0qY&list=TLPHzmZY2uWIbyEWBkpNCPkadR2tHiaJzD
https://www.youtube.com/watch?v=G2XqNMuY0qY&list=TLPHzmZY2uWIbyEWBkpNCPkadR2tHiaJzD
https://www.youtube.com/watch?v=Ms1tsY1ykgo
https://www.youtube.com/watch?v=qxu5W4bj4I8&feature=player_embedded
https://www.youtube.com/watch?v=NLtmauJLP-A&list=TLu6rBkSozpAZDmltPohqwMSuixWjEbbFQ
https://www.youtube.com/watch?v=NLtmauJLP-A&list=TLu6rBkSozpAZDmltPohqwMSuixWjEbbFQ
https://www.youtube.com/watch?v=FsF3HspQY6A
http://www.youtube.com/watch?v=HyJMaUGCBGU
https://www.youtube.com/watch?v=eeAjkbNq4xI&list=TLk0Fh9HCu_OtJTnsE8vnojUvIXccY-YtN
https://www.youtube.com/watch?v=eeAjkbNq4xI&list=TLk0Fh9HCu_OtJTnsE8vnojUvIXccY-YtN
https://www.youtube.com/watch?v=WBrHtCuQsCw&list=TLhGLj_jvW8UiMooJ6bDEpCuJ3UKSva7qe
https://www.youtube.com/watch?v=WBrHtCuQsCw&list=TLhGLj_jvW8UiMooJ6bDEpCuJ3UKSva7qe
http://www.youtube.com/watch?v=nIsCs9_-LP8
http://www.youtube.com/watch?v=DNe0ZUD19EE
http://www.youtube.com/watch?v=J6Vp6bZTcBk
http://www.youtube.com/watch?v=qxkvt19zFSE
http://www.youtube.com/watch?v=W6DmHGYy_xk

Data do ultimo acesso

Titulo

Duraciio (minutos)

14/04/2014 Sarah Palin VS Lady Gaga - Epic Rap Battles of History 4 2,25
14/04/2014 Chameleon was frightened by iphone (what he saw?) 0,30
11/04/2014 The Crazy Nastyass Honey Badger (original narration by Randall) 3,20
11/04/2014 Baby Laughing Hysterically at Ripping Paper (Original) 1,43
14/04/2014 glico #1 - Decoration Giant Caplico (Chocolate, candy) 2,01
14/04/2014 popin’ cookin' #6 - Oekaki Gummy Land (Candy) 2,29
15/04/2014 Penguin falls down 0,11
11/04/2014 Talking Twin Babies - PART 2 - OFFICIAL VIDEO 2,07
28/04/2014 How To Avoid Talking To People You Don't Want To Talk To 2,46
15/04/2014 Dog ruins proposal 0,22
15/04/2014 3yo William Diving down to get his 'Toypedo' torpedo 0,34
25/03/2014 t6 com fome quero leite JJ3 3,08
14/04/2014 AA-12 Fully Automatic Shotgun!!! 5,56
23/04/2014 Ultimate Dog Tease 1,21
11/04/2014 Cat mom hugs baby kitten 1,00
16/05/2014 Fail like a boss - EPIC 0,49
25/03/2014 T IS FOR TOILET [The ABCs of death] 4,16
15/04/2014 Dog Steals a Baguette and Tries to Get It Into Her Kennel (Original) 1,47
25/03/2014 Cat 'high jumps' to roof light lantern!! 0,28
25/03/2014 Tit for Tat - ( Why Men Stare at Breasts ) {The Kloons} 2,37
25/03/2014 Para nossa alegria =) 2,31
25/03/2014 2 year old dancing the jive 1,42
15/04/2014 Arrested Drunk Guy Sings Queens Bohemian Rhapsody 6,10
28/04/2014 HOT PEPPER CHALLENGE .... GloZell 3,15
25/03/2014 The Original Grumpy Cat 0,56
15/04/2014 Catch the Ice Dude 1,18
15/04/2014 Tired of Bronco Bamma and Mitt Romney 0,21
25/03/2014 Dumb Ways to Die 3,02
15/04/2014 Power of youth 0,39
28/04/2014 CHRISTMAS PRESENT PRANK 2012 - PrankvsPrank 3,33
28/04/2014 Drive Thru Invisible Driver Prank 3,40
25/03/2014 The Harlem Shake v2 0,31
16/10/2014 Burning My Hair Off -ORIGINAL VIDEO 1,48
25/03/2014 A LIVING ROCK? -- Mind Blow #69 7,08
25/03/2014 Claire's birthday message for mommy 1,35
25/03/2014 An Interpretive Dance For My Boss Set To Kanye West's Gone 1,45
25/03/2014 Ultimate Funny Guilty Dog Video Compilation 2013 [NEW HD] 5,13
25/03/2014 Richard Hammond grants Emilia's Rays of Sunshine wish to go in 5,41
25/03/2014 Girls Fails of the Month September 2013 5,15
25/03/2014 LA SORPRESA: Dedicado a todos los que estan lejos 5,11
25/03/2014 Miley Cyrus - "Wrecking Ball" PARODY 4,48
25/03/2014 Rebel rocket attack 1,30
25/03/2014 Construction Workers React to "Wrecking Ball" 2,00
25/03/2014 Steam Controller Demonstration 4,26
25/03/2014 HORNET BRANCA TENTATIVA DE ASSALTO LADRAO 1,21
25/03/2014 Emotional baby! Too cute! 2,13
25/03/2014 The Ohio State University Marching Band Performs their Hollywood 8,50
25/03/2014 Skype brings Marvel's Thor: The Dark World to Children's Hospital 2,19
25/03/2014 A Maldigdo de Chucky - Susto no ponto de dnibus - CAmera Escondida 5,58
25/03/2014 Miley Cyrus - Wrecking Ball (Chatroulette Version) 2,45



http://www.youtube.com/artist/kanye-west?feature=watch_video_title

Data de

Classificacdo da qualidade percebida do

Publicacio Local onde se encontra alojado contetido
12/01/2011 Youtube; Dailymotion e Vimeo Semiprofissional
14/01/2011 Youtube, Dailymotion Semiprofissional
18/01/2011 Youtube; funnyordie; college humor Semiprofissional
24/01/2011 Youtube; 4shared;vimeo e wimp Amador
11/02/2011 Youtube Semiprofissional
11/02/2011 Youtube Semiprofissional
13/02/2011 Youtube e wimp Semiprofissional
14/02/2011 Youtube, Dailymotion; 4shared Amador
15/02/2011 Youtube; Dailymotion Semiprofissional
06/03/2011 Youtube e wimp Amador
08/04/2011 Youtube Amador
12/04/2011 Youtube Semiprofissional
25/04/2011 Youtube Amador
01/05/2011 Youtube Semiprofissional
26/05/2011 Youtube, Dailymotion Amador
18/07/2011 Youtube; Dailymotion; Live Leak Amador
15/08/2011 Youtube Semiprofissional
07/10/2011 Youtube Amador
20/11/2011 Youtube Amador
01/12/2011 Youtube Semiprofissional
13/03/2012 Youtube Amador
15/03/2012 Youtube Amador
28/03/2012 Youtube Amador
05/06/2012 Youtube; glogster; coub Amador
25/09/2012 Youtube Amador
28/09/2012 Youtube; vimeo € coub Amador
20/10/2012 Youtube, Dailymotion Amador
14/11/2012 Youtube Semiprofissional
02/12/2012 Youtube Amador
28/12/2012 Youtube; Dailymotion Amador
08/01/2013 Youtube;Dailymotion;keepbusy e Huffingtonpost Semiprofissional
02/02/2013 Youtube, Dailymotion e Huffingtonpost Amador
18/01/2013 Youtube Amador
14/08/2013 Youtube Semiprofissional
26/09/2013 Youtube Semiprofissional
28/09/2013 Youtube; Dailymotion Semiprofissional
03/10/2013 Youtube Semiprofissional
03/10/2013 Youtube Semiprofissional
04/10/2013 Youtube Semiprofissional
05/10/2013 Youtube Semiprofissional
05/10/2013 Youtube, Dailymotion Semiprofissional
06/10/2013 Youtube Amador
07/10/2013 Youtube; Dailymotion; site oficial (college humor) Semiprofissional
11/10/2013 Youtube; Ign Semiprofissional
13/10/2013 Youtube; Dailymotion Amador
18/10/2013 Youtube; Vimeo Amador
26/10/2013 Youtube Amador
08/11/2013 Youtube; Dailymotion Semiprofissional
17/11/2013 Youtube; Tune.pk Semiprofissional
26/11/2013 Youtube; Dailymotion; Orschlurch.net; Vimeo e College Semiprofissional

humor




Nome do Produtor

Videos criados pelo

Numero de videos publicados pelo

produtor produto
Nice Peter Publicou mais videos 106
ignoramusky (Usudrio comum) Publicou mais videos 250
czgl123 (Usuario comum) Publicou mais videos 357
BruBearBaby (Usudrio comum) Publicou mais videos 28
RRcherrypie Publicou mais videos 210
RRcherrypie Publicou mais videos 210
Brandon Orr (Usudrio comum) Publicou mais videos 3
jayrandall22011 (Usuério comum) Publicou mais videos 3
JennaMarbles (Usuario comum) Publicou mais videos 192
Chris Nicholson (Usuario comum) 1* vez 1
STWill2011 (Usuério comum) Publicou mais videos 37
MARCIOBUCKE (Usuario comum) Publicou mais videos 17
FPSRussia Publicou mais videos 116
Talking Animals Publicou mais videos 36
dragomirnet86 (Usuario comum) Publicou mais videos 2
José Fangueiro (Usudrio comum) Publicou mais videos 4
Hamish Moseley, Andrew Taylor, Lee Kelleher & Publicou mais videos 53
James G Wall
TaylorRM 1992 (Usuério comum) Publicou mais videos 9
siscopiso (Usuario comum) 1% vez 1
The Kloons Publicou mais videos 159
Julian Crispiniano 1? vez 1
Studie43 (Usudrio comum) Publicou mais videos 2
sheissexychick (Usudrio comum) Publicou mais videos 8
GloZell Green (Usuario comum) Publicou mais videos 1,815
SevereAvoidance (Usuario comum) Publicou mais videos 22
MrRobcalifornia (Usudrio comum) Publicou mais videos 17
Elizabeth Evans (Usuario comum) Publicou mais videos 3
DumbWays2Die Publicou mais videos 5
Kamil Litwinowicz (Usudrio comum) Publicou mais videos 15
PrankvsPrank (Usudrio comum) Publicou mais videos 133
MagicofRahat (Usuario comum) Publicou mais videos 133
PHLOn Nan (Usuério comum) Publicou mais videos 21
Tori Locklear Publicou mais videos 9
Vsauce 2 (Usuario comum) Publicou mais videos 247
dkonkell (Usuario comum) Publicou mais videos 6
Marina Shifrin Publicou mais videos 10
funnyplox Publicou mais videos 92
raysofsunshinecc Publicou mais videos 66
failarmy Publicou mais videos 96
youmaykiss.tv 1* vez 1
Bart Baker Publicou mais videos 155
Banksy NY (Usudrio comum) Publicou mais videos 6
College Humor Publicou mais videos 2,236
Valve (Usudrio comum) Publicou mais videos 82
YamahaClubBrasil Publicou mais videos 11
Alain Leroux (Usudrio comum) 1* vez 1
osumbvideo (Usudrio comum) Publicou mais videos 2
Skype Publicou mais videos 409
SBT Online Publicou mais videos 16,815
SteveKardynal Publicou mais videos 25



https://www.youtube.com/user/ignoramusky
https://www.youtube.com/user/czg123
https://www.youtube.com/user/BruBearBaby
http://www.youtube.com/user/brandonorr06
https://www.youtube.com/user/jayrandall22011
https://www.youtube.com/user/JennaMarbles
https://www.youtube.com/user/FPSRussia
https://www.youtube.com/user/dragomirnet86
https://www.youtube.com/channel/UCYEUHlZfpF2LxtW81i1Be6w
http://www.youtube.com/user/TaylorRM1992
https://www.youtube.com/user/Juliana38668
http://www.youtube.com/user/sheissexychick
https://www.youtube.com/user/glozell1
http://www.youtube.com/user/MrRobcalifornia
http://www.youtube.com/channel/UCFgBTu_PZidFKkoSD54DJCw
http://www.youtube.com/user/DumbWays2Die?feature=watch
http://www.youtube.com/user/KLitwinowicz
https://www.youtube.com/user/PrankvsPrank
https://www.youtube.com/user/MagicofRahat
https://www.youtube.com/user/funnyplox?feature=watch
https://www.youtube.com/user/failarmy?feature=watch
https://www.youtube.com/channel/UC9fiHm54bmH9LWBbjBJGOFg?feature=watch
https://www.youtube.com/user/YamahaClubBrasil?feature=watch
http://www.youtube.com/user/SteveKardynal?feature=watch

Eventuais financiamentos do Local de Lo .
~ Objectivo do video
produtor producao
Financiamento proprio Estadio Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento institucional Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento institucional Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Espontaneo
Financiamento proprio Caseira Espontaneo
Financiamento institucional Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento préprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Espontaneo
Financiamento institucional Estadio Intencional - entretenimento
Financiamento proprio Caseira Espontaneo
Financiamento proprio Caseira Espontaneo
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - entretenimento
Financiamento institucional Caseira Espontaneo
Financiamento proprio Caseira Intencional - entretenimento
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Espontaneo
Financiamento proprio Caseira Espontaneo
Financiamento proprio Caseira Espontaneo
Financiamento proprio Estidio Intencional - entretenimento
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - entretenimento
Financiamento proprio Caseira Intencional - entretenimento
. . . L. Intencional - chamar a atengdo sobre determinada
Financiamento proprio Estudio L
situagéo
Financiamento proprio Caseira Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Estudio Intencional - tornar-se popular e lucrar
Financiamento proprio Caseira Intencional - entretenimento
. . e o Intencional - chamar a ateng@o sobre determinada
Financiamento institucional Estudio . 5
situagao
Financiamento institucional Caseira Intencional - entretenimento
. . . . Intencional - chamar a atengdo sobre determinada
Financiamento institucional Caseira L
situagao
Financiamento institucional Estidio Intencional - criticar alguma celebridade
Financiamento proprio Caseira Espontaneo
Financiamento proprio Estadio Intencional - entretenimento
Financiamento institucional Estadio Intencional - chamar a atengﬁo sobre determinada
situagéo
. . . o Intencional - chamar a ateng@o sobre determinada
Financiamento institucional Estudio I
situagao
Financiamento préprio Caseira Espontaneo
Financiamento proprio Caseira Intencional - entretenimento
. . e Lo Intencional - chamar a atengdo sobre determinada
Financiamento institucional Estadio L
situagao
Financiamento institucional Caseira Intencional - entretenimento
Financiamento proprio Caseira Intencional - entretenimento

Vi




Publico-alvo

Categoria de conteudo

Apelo a sensibilizacio do

publico
Amantes de comédia Comédia Nao
Interessados por animais Animais Nao
Amantes de comédia Comédia Nao
Amantes de comédia Comédia Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Life style Nao
Publico néo explicito ou ndo definido Life style Nao
Publico néo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Amantes de comédia Comédia Nao
Publico néo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Publico néo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Publico néo explicito ou ndo definido Pessoas comuns e Vlogs Nao
Publico néo explicito ou ndo definido Pessoas comuns e Vlogs Nao
Interessados por armas Life style Nao
Amantes de comédia Comédia Nao
Interessados por animais Animais Sim
Publico ndo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Amantes de terror Animagédo Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Interessados por animais Animais Nio
Publico ndo explicito ou ndo definido Pessoas comuns e Vlogs Nio
Amantes de comédia Comédia Nio
Amantes de comédia Pessoas comuns e Vlogs Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Publico néo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Interessados por animais Animais Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Amantes de terror Animagédo Nao
Publico néo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Amantes de comédia Comédia Nao
Amantes de comédia Pessoas comuns e Vlogs Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Educag¢ao/informagao Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Pessoas comuns e Vlogs Sim
Publico ndo explicito ou ndo definido Pessoas comuns e Vlogs Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Animais Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Ativismo e assoqaq()es sem fins Sim
lucrativos
Amantes de comédia Pessoas comuns e Vlogs Nao
Interessados em viajar e conhecer novos .
horizontes Pessoas comuns e Vlogs Sim
Amantes de comédia Comédia Nao
Publico nédo explicito ou ndo definido Pessoas comuns e Vlogs Nao
Publico ndo explicito ou ndo definido Comédia Nao
Interessados em rpanter—se a par das Life style Nio
atualidades
Interessados;ﬁ;ﬁ:iagz-se a par das Educagao/informagao Nio
Publico ndo explicito ou ndo definido Pessoas comuns ¢ Vlogs Sim
Publico ndo explicito ou ndo definido Pessoas comuns ¢ Vlogs Nao
Interessados em eventos culturais e sociais Eventos Sim
Amantes de comédia Comédia Nao
Amantes de comédia Comédia Nao

vii




Entretenimento do

piiblico Ligacao a factos Personagens Elementos visuais adicionais
Sim Factos ficcionais Celebridades Banners
Sim Factos reais Animais Banners
Sim Factos reais Comentador Banners
Sim Factos reais Criangas Infografia e banners
Sim Factos reais Pessoas comuns Caixa de texto
Sim Factos reais Pessoas comuns Banners e caixa de texto
Sim Factos reais Animais Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos reais Criangas Banners
Sim Factos reais Pessoas comuns Banners
Sim Factos reais Pessoas comuns e animais Sem elementos visuais adicionais
Nio Factos reais Criangas Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos reais Criangas Banners
Sim Factos reais Pessoas comuns Banners
Sim Factog reais € Animais Banners e caixa de texto
ficcionais
Sim Factos reais Animais Banners
Sim Factos reais Pessoas comuns Banners
Sim Factos ficcionais Personagem animada Infografia
Sim Factos reais Animais Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos reais Animais Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos ficcionais Pessoas comuns Infografia
Sim Factos reais Criangas Banners ¢ infografia
Sim Factos reais Criangas Separadores ¢ infografia
Sim Factos reais Celebridades Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos reais Pessoas comuns Banners
Sim Factos reais Animais Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos reais Pessoas comuns Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos reais Criangas Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos ficcionais Personagens animadas Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos reais Pessoas comuns e crianga Banners e caixa de texto
Sim Factos reais Pessoas comuns Banners e infografia
Sim Factos reais Pessoas comuns Separadores; infografia e caixa de texto
Sim Factos reais Pessoas comuns Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos reais Pessoas comuns Banners
Nio Factos ficcionais Comentador Infografia; se;paradf)res ¢ elementos
interativos
Nio Factos reais Crianga e comentador Infografia e banners
Sim Factos reais Pessoas comuns Separadores e caixa de texto
Sim Factos reais Animais Infografia
Nao Factos reais Pessoas comuns Infografia
Sim Factos reais Figurantes Infografia;.banne.rs ¢ clementos
interativos
Sim Factos reais Pessoas comuns Separadores
Sim Factos ficcionais Pessoas comuns e Infograﬁa;_banne_rs e elementos
figurantes interativos
Nao Factog reais Pessoas comuns Infografia
ficcionais
Sim Factog rea‘is e Pessoas comuns e Infografia
ficcionais celebridade
Sim Factos ficcionais Comentador Infografia
Nio Factos reais Pessoas comuns Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos reais Crianga e comentador Sem elementos visuais adicionais
Sim Factos reais Pessoas comuns Sem elementos visuais adicionais
Nao Factos reais Criangas Separadores e banners
Sim Factos ficcionais Pessoas comuns Banners; Infografia e separadores
Sim Factos reais Pessoas comuns Caixa de texto
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Plano de enquadramento

Tipo de dngulo

Tipo de iluminacio

Multiplo Eye level Artificial
Medium close-up Eye level Natural
Multiplo (Long shot e medium close-up) Multiplo (Eye level e canted angle) Natural
Long shot Canted angle Natural
Multiplo (cut-in e Inset) Eye level Natural
Multiplo (cut-in e Inset) Eye level Natural
Very long shot Canted angle Natural
Long shot Canted angle Natural
Medium shot Eye level Natural
Very long shot Worm’s Eye View Natural
Multiplo Muiltiplo (Eye level e canted angle) Natural
Medium close-up Eye level Natural
Medium shot Eye level Natural
Medium close-up Eye level Natural
Medium close-up Canted angle Natural
Multiplo (medium shot e very long shot) Eye level Natural
long shot Eye level Artificial
Long shot Canted angle Natural
Long shot Eye level Natural
Medium shot Eye level Natural
Long shot Eye level Natural
Long shot Multiplo (Eye level e canted angle) Artificial
Close up Eye level Natural
Medium shot Eye level Natural
Medium close-up Eye level Natural
Multiplo (long shot e very long shot) Multiplo (Eye level e canted angle) Natural
Close up Eye level Natural
Long shot Eye level Artificial
Very long shot Canted angle Natural
Multiplo (Long shot e medium close-up) Eye level Natural
Medium shot Eye level Natural
Very long shot Bird's eye view Natural
Medium shot Eye level Natural
Multiplo Eye level Artificial
Medium close-up Eye level Natural
Multiplo (long shot e medium long shot) Multiplo (Eye level e high level) Artificial

Multiplo

Multiplo (Eye level e bird's eye view)

Artificial e natural

Medium shot

Muiltiplo (Eye level e canted angle)

Natural

Multiplo (medium shot e very long shot)

Multiplo (Low-angle e canted angle)

Artificial e natural

Multiplo (medium long shot e close-up)

Sem angulos destacados

Artificial e natural

Multiplo Multiplo (Eye level e canted angle) Artificial
Multiplo (medium shot e very long shot) Eye level Natural
Multiplo Multiplo (Eye level e high level) Artificial
Inset Multiplo (Eye level e high level) Artificial
Over the shoulder High level Natural
Medium close-up Eye level Natural
Very long shot Bird's eye view Natural
Multiplo Multiplo (Eye level e canted angle) Artificial e natural
Multiplo (medium long shot e medium shot) Multiplo Artificial e natural
Multiplo Eye level Natural




Imagem Tipo de Imagem Elementos dudio
Cor; Ruido visual Artificial Mondlogo
Cor; Nitida Real Sem elementos audio
Cor; Desfocada Real Monologo
Cor; Ruido visual Real Som ambiente
Cor; Nitida Real Som ambiente
Cor; Desfocada Real Som ambiente
Cor; Nitida Real Som ambiente
Cor; tremido Real Dialogo e som ambiente
Cor; Nitida Real Monodlogo
Cor; Nitida Real Som ambiente
Cor; Nitida Real Som ambiente
Cor; Nitida Real Dialogo
Cor; Nitida Real Mondlogo e som ambiente
Cor; tremida e desfocada Real Dialogo
Cor; Nitida Real Som ambiente
Cor; Nitida Real Monologo e som ambiente
Cor; Nitida Artificial Dialogo
Cor; Ruido visual Real Som ambiente
Cor; tremido Real Som ambiente
Cor; Nitida Real Dialogo e som ambiente
Cor; Nitida Real Som ambiente
Cor; Ruido visual Real Som ambiente
Cor; Preto e branco; desfocado; ruido visual Real Monodlogo ¢ som ambiente
Cor; tremida e desfocada Real Monologo
Cor; Nitida Real Mondlogo e som ambiente
Cor; tremida e desfocada Real Dialogo e som ambiente
Cor; Ruido visual Real Dialogo e som ambiente
Cor; Nitida Artificial Som ambiente
Cor; Ruido visual Real Som ambiente
Cor; tremida e desfocada Real Dialogo e som ambiente
Cor; Nitida Real Dialogo e som ambiente
Cor; Nitida Real Sem elementos atdio
Cor; Nitida Real Som ambiente
Cor; Ruido visual Real ¢ artificial Monologo
Cor; Desfocada Real Monologo
Cor; Nitida Real Sem elementos atdio
Cor; Nitida Real Mondlogo
Cor; Nitida Real Dialogo e som ambiente
Cor; Nitida Real Som ambiente
Cor; Nitida Real Dialogo e som ambiente
Cor; Nitida Real Dialogo e som ambiente
Cor; Nitida Real e artificial Dialogo e som ambiente
Cor; Nitida Real e artificial Dialogo
Cor; Nitida Real e artificial Mondlogo e som ambiente
Cor; Ruido visual Real Dialogo e som ambiente
Cor; Nitida Real Som ambiente
Cor; Nitida Real Som ambiente
Cor; Nitida Real Monologo
Cor; Nitida Real Mondlogo e som ambiente
Cor; Nitida Real Som ambiente




Efeitos sonoros Estrutura da narrativa | Tipo de edi¢cdo Efeitos especiais
Sons destorcidos e musica de fundo Alternada Naio linear Efeitos oticos e mecanicos
Sons sobrenaturais e musica de fundo Linear Sem edigdo Efeitos oticos
Sons destorcidos e musica de fundo Alternada Nao linear Efeitos oticos
Sem elementos sonoros Linear Linear Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Alternada Sem edi¢@o Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢@o Sem efeitos especiais
Foley Linear Sem edi¢ao Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Linear Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Linear Efeitos oticos
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢@o Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢ao Sem efeitos especiais
Sons destorcidos e musica de fundo Alternada Linear Efeitos oticos
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢ao Sem efeitos especiais
Foley Linear Linear Efeitos oticos
Sons destorcidos Linear Sem edigdo Efeitos oticos
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢ao Sem efeitos especiais
Foley e sons destorcidos Alternada Linear Efeitos oticos
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢@o Sem efeitos especiais
Musica de fundo Linear Linear Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Linear Efeitos oticos
Sons destorcidos Invertida Linear Sem efeitos especiais
Sons destorcidos Linear Sem edigdo Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Alternada Sem edi¢do Sem efeitos especiais
Sons destorcidos Linear Sem edigdo Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢do Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢ao Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Sem edigdo Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Linear Efeitos oticos
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢do Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Sem edigdo Efeitos oticos
Sem elementos sonoros Alternada Naio linear Efeitos oticos
Musica de fundo Linear Sem edi¢ao Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Nao linear Sem efeitos especiais
Sons destorcidos e sons sobrenaturais Alternada Nao linear Efeitos oticos
Sem elementos sonoros Linear Linear Sem efeitos especiais
Musica de fundo Linear Linear Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Alternada Sem edi¢do Efeitos 6ticos
Sem elementos sonoros Linear Linear Efeitos oticos
Musica de fundo Alternada Sem edi¢do Efeitos oticos
Foley e musica de fundo Alternada Nao linear Efeitos oticos
Sons destorcidos Linear Linear Efeitos oticos e mecanicos
Foley Alternada Linear efeitos oticos
Foley Alternada Linear Efeitos oticos
Sons destorcidos Alternada Linear Efeitos oticos
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢@o Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢@o Sem efeitos especiais
Sem elementos sonoros Linear Sem edi¢ao Sem efeitos especiais
Sons destorcidos Alternada Nao linear Efeitos oticos
Sons destorcidos Alternada Naio linear Efeitos mecanicos
Sem elementos sonoros Alternada Linear Efeitos oticos
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Promocao 3 dias 1 semana | Views totais alcancados | Niimero de Likes
Referéncia a outras paginas do produtor Sem dados Sem dados 36,048,960 139,077
Referéncia a outras paginas do produtor Sem dados | Sem dados 51,952,230 148,231
Referéncia a outras paginas do produtor | >30,000,000 | >30,000,000 66,583,226 323,404
Referéncia a outras paginas do produtor | >30,000,000 | >30,000,000 67,611,876 22,967
Sem promogao >500 >500 64,144,316 Sem dados
Sem promogao >500 >500 47,359,302 Sem dados
Sem promogao >100,000 >100,000 3,456,623 25,379
Referéncia a outras paginas do produtor | >40,000,000 | >40,000,000 96,681,913 260,548
Referéncia a outras paginas do produtor | >15,000,000 | >15,000,000 33,185,561 242,145
Sem promogdo >100,000 >100,000 728,699 1,804
Sem promogao Sem dados Sem dados 72,157,098 32,090
Referéncia a outras paginas do produtor <3,000,000 | <3,000,000 6,913,522 Sem dados
Referéncia a outras paginas do produtor | >15,000,000 | >15,000,000 37,330,915 306,608
Referéncia a outras paginas do produtor Sem dados | Sem dados 155,386,592 639,101
Promovido por dailypicksandflicks.com | >20,000,000 | 20,000,000 55,155,100 322,633
Referéncia a outras paginas do produtor Sem dados Sem dados 3,765,546 24,433
Referéncia & outras paginas do produtor Sem dados | Sem dados 1,620,806 16,062
Sem promogio >100,000 >100,000 570,109 1,236
Sem promogao Sem dados Sem dados 3,835,364 9,725
Referéncia a outras paginas do produtor <2,000,000 | <2,000,000 3,827,819 36,760
Referéncia & outras paginas do produtor | Sem dados | Sem dados 29,223,408 160,214
Sem promogio <1,000,000 | <2,000,000 20,241,665 76,059
Sem promogéo Sem dados | Sem dados 10,576,136 65,783
Referéncia a outras paginas do produtor | > 6,000,000 | > 6,000,000 16,591,226 117,352
Referéncia a outras paginas do produtor | Sem dados | Sem dados 13,576,702 83,473
Referéncia a outras paginas do produtor Sem dados | Sem dados 28,237,227 122,167
Sem promogdo >6,000,000 | <6,000,000 1,7141,253 39,389
Referéncia a outras paginas do produtor Sem dados Sem dados 70,527,086 73,905
Sem promogéo Sem dados | Sem dados 1,711,780 5,081
Referéncia a outras paginas do produtor >2.000,000 2,000,000 5,333,099 77,115
Referéncia a outras paginas do produtor | >15,000,000 | 15,000,000 39,130,709 245,574
Referéncia a outras paginas do produtor Sem dados Sem dados 12,562,758 46,856
Referéncia a outras paginas do produtor 12,500,000 | 12,500,000 35,021,596 181,630
Referéncia a outras paginas do produtor >100,000 <150,000 8,986,64 63,534
Referéncia a outras paginas do produtor <500,000 1,000,000 1,748,609 15,262
Referéncia a outras paginas do produtor Sem dados | Sem dados 17,617,373 11,1051
Referéncia a outras paginas do produtor | Sem dados | Sem dados 4,986,398 14,716
Referéncia a outras paginas do produtor <1,000,000 | <1,500,000 2,383,353 26,235
Referéncia a outras paginas do produtor Sem dados | Sem dados 5,232,215 41,432
Referéncia a outras paginas do produtor Sem dados Sem dados 4,937,112 25,467
Referéncia a outras paginas do produtor | >15,000,000 | <15,000,000 30,807,088 314,901
Sem promogao <3,000,000 | >100,000 6,217,536 34,487
Referéncia a outras paginas do produtor >100,000 <100,000 2,579,973 48,262
Referéncia a outras paginas do produtor <1,500,000 | <1,500,000 2,808,036 26,165
Referéncia a outras paginas do produtor Sem dados | Sem dados 5,180,468 22,888
Sem promogao Sem dados Sem dados 29,713,465 248,407
Referéncia a outras paginas do produtor | Sem dados | Sem dados 12,824,453 102,437
Referéncia a outras paginas do produtor <10,000 20,000 38,723 177
Referéncia a outras paginas do produtor >5,000,000 | <5,000,000 12,044,206 48,936
Referéncia a outras paginas do produtor | <10,000,000 | <10,000,000 98,764,989 1,011,103
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Niumero de dislikes Nimero de comentirios Numero de partilhas Tipologia de curvas
5,250 142,269 Sem dados Sem curva de views
25,474 42,255 572,419 Curva 6
8,415 8,415 3,843,337 Curva 2
7,551 40,984 131,068 Curva 3
Sem dados 2,441 Sem dados Curva 3
Sem dados 1,789 Sem dados Curva 3
183 1,680 6,642 Curva 3
12,832 49,090 192,396 Curva 3
8,548 47,908 47,253 Curva 2
25 181 257 Curva 3
12,529 Sem dados 6,166 Sem curva de views
Sem dados 8,250 331,269 Curva 2
5,979 21,702 33,063 Curva 3
13,215 105,102 7,518,452 Curva 6
7,305 52,584 100,227 Curva 2
467 9,037 35,702 Curva 2
732 3,959 Sem dados Sem curva de views
50 Sem dados 873 Curva 2
5,301 2,115 Sem dados Sem curva de views
993 2,765 6,356 Curva 3
12,099 98,791 3,397,834 Curva 6
2,118 7,590 80,308 Curva 3
1,414 19,291 1,239,474 Curva 3
6,364 63,526 26,923 Curva 3
1,762 18,694 438,016 Curva 6
3,192 1,780,017 25,773 Curva 6
8,903 15,367 580,791 Curva 2
22,766 100,618 4,589,759 Sem curva de views
79 558 Sem dados Sem curva de views
1,904 11,858 578 Curva 3
4,475 43911 52,914 Curva 2
3,337 7,403 217,618 Curva 3
10,015 70,120 1,731,993 Curva 6
4,476 10,934 3,974 Curva 3
2,197 1,993 5,94 Curva 2
5,327 20,423 226,808 Curva 6
957 2,188 98,934 Curva 6
834 Sem dados 3,484 Curva 2
1,867 5,318 Sem dados Sem curva de views
1,273 3,394 Sem dados Sem curva de views
28,697 70,401 63,523 Curva 3
5,602 9,307 14,014 Curva 2
626 2,573 6,105 Curva 2
1,641 15,503 1,955 Curva 2
789 19,339 5,190 Curva 2
7,348 27,631 2,423,650 Sem curva de views
4,437 10,725 48 Curva 6
15 305 43 Curva 2
3,394 3 115,460 Curva 3
43,126 101,386 503,602 Curva 2
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Pais de origem

Estimativa do lucro obtido com o video

Local extraido para a sua analise

EUA €21.7K - €144.6K VidStadX
Russia €31.2K - €208.1K VidStadX
EUA €40.2K - €268.1K VidStadX
EUA €40.7K - €271.6K VidStadX
Japdo €38.7K - €258.1K VidStadX
Japdo €28.5K - €189.9K VidStadX
Sem dados Sem dados huffingtonpost
EUA €58.4K - €389.5K VidStadX
EUA €19.9K - €132.7K Social Blade
EUA Sem dados huffingtonpost
EUA €43.5K - €290.0K VidStadX
Brasil €4.3K - €28.4K Viral video chart
EUA €22.4K - €149.7K VidStadX
Canada Sem dados VidStadX
EUA €33.2K - €221.0K VidStadX
Portugal Sem dados Viral video chart
Reino Unido €1.1K - €7.1K Youtube
Sem dados Sem dados huffingtonpost
Suécia €2.4K - €15.7K Youtube
EUA €2.6K - €17.2K Youtube
Brasil Sem dados Viral video chart
Dinamarca €12.9K - €86.3K Viral video chart
India €6.4K - €42.4K huffingtonpost
EUA €10.0K - €66.4K Social Blade
EUA €268 - €1.8K Viral video chart
Alemanha €17.0K - €113.1K huffingtonpost
Sem dados Sem dados huffingtonpost
Australia €47.0K - €313.6K Viral video chart
Sem dados Sem dados huffingtonpost
EUA €3.2K - €21.3K Social Blade
EUA €5.1K - €33.9K Social Blade
EUA €7.6K - €50.4K Viral video chart
EUA Sem dados Viral video chart
EUA €5.6K - €37.0K Youtube
EUA €1.3K - €8.4K Viral video chart
EUA Sem dados Viral video chart
Canada €3.2K - €21.2K Viral video chart
Reino Unido €1.6K - €10.9K Viral video chart
EUA Sem dados Viral video chart
Mexico Sem dados Youtube
EUA €23.0K - €153.1K Viral video chart
Sem dados Sem dados Youtube
EUA Sem dados Viral video chart
EUA €1.9K -€12.6K Viral video chart
Brasil €3.2K - €21.0K Youtube
Sem dados Sem dados Viral video chart
EUA €9.3K - €62.0K Viral video chart
EUA Sem dados Viral video chart
Brasil €8.9K - €59.4K Viral video chart
EUA €66.9K - €445.9K Viral video chart
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Anexo 2 - Tabela de categorias com elementos de exclusio

Nesta tabela, foram inseridos elementos que foram excluidos da tabela de Taxonomia e as
razOes pelas quais foram excluidas. As categorias em causa sdo: Autos & Veiculos;
Musica; Jogos; Programas televisivos e Entretenimento.

Categorias

Nome da categoria Justificacao e descricao explicativa de nao
utilizar desta categoria

Autos & Veiculos Os videos desta natureza, observados no Viral Video

Musica

3 Chart, tém como intuito a divulga¢do dos produtos a fim
0gos

Programas televisivos | de serem comercializados e s3o maioritariamente
produzidos por produtores profissionais. Portanto, esta

categoria ndo vai ao encontro dos objetivos pretendidos.

Entretenimento No VidStadX, esta categoria engloba diversos subtemas,
tais como. excertos de programa televisivos; excertos de
filmes; videos virais de entretenimento e comédia;
animagdes; entre outros, de producdo profissional,
semiprofissional ¢ amador. E uma categoria genérica que
engloba muitos subtemas referidos anteriormente nos
quais os videos virais j& se encontram inseridos. Por isso,
para ndo repetir a informacdo contida em outros temas,

revolveu-se excluir esta categoria.
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Anexo 3 - Tabela de categorizacio dos parametros

Esta tabela pretende mostrar os parametros existentes na tabela de taxonomia, bem como a
justificagdo e descri¢do explicativa do seu uso. A aplicagcdo dos pardmetros ¢ efetuada de
acordo com os objetivos do estudo®®. Esta tabela esta dividida em 9 seccoes: Informacao
geral; Dados subjetivos; Pré-producdo; Estrutura da narrativa; Producdo; Pos-produgao;
Visualizacdo; Estratégia de disseminacao e Dados estatisticos.

Categorias

Parametro de
classificacio

Justificacao e descricao explicativa do uso do
parametro

Informacgio geral

Informacdo geral

Refere-se as informacdes basicas de identificagdo dos videos
virais estudados, tais como: Endereco; Titulo; Duracdo; Data de
publicacdo; Classificagdo da qualidade percebida do contetdo.

1. ”Endereco” Identifica o URL do video.

2. Titulo Elemento de identificacdo do video utilizado pelos seus
criadores. Este permite localizar o video num motor de busca ou
no site onde se encontra alojado.

3. Duracgao Indica a extensdo, em minutos, do video.

4. Data de publicagdo

Indica quando o video foi publicado.

5. Classificagdo da qualidade
percebida do contetido
pelo investigador

Esta categoria divide-se em 3 subcategorias, sendo estas as
seguintes: profissional, semiprofissional ¢ amador. Realizou-se
esta distingdo para poder saber quais sdo os videos virais que
foram alvo de estudo por irem ao encontro dos objetivos
pretendidos. Os critérios usados pelo investigador para identificar
um produtor profissional, semiprofissional ¢ amador foram os
seguintes: qualidade da imagem emitida; tipo de edigdo e
montagem realizada pelo produtor; qualidade do som produzido;
analise da estrutura da narrativa na qual se observou a sequéncia
da agdo desenrolada; insercao de transigdes dos planos.

5.1. Profissional

Considera-se que os produtores profissionais, que j& tém
experiéncia profissional ou especializagdo na 4area de
Audiovisual, sdo individuos que dominam as técnicas utilizadas
nos processos de pré-producdo; producdo e pos-produgdo. Tendo
em conta que se pretendeu analisar os videos virais da tabela,
produzidos por amadores e semiprofissionais, este campo foi
excluido da tabela.

48 . . . . ’ o . ;. .
Nota explicativa: Tenciona-se analisar os videos virais da tabela que apresentam as carateristicas descritas
nos parametros e aplica-las segundo os objetivos do estudo.
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Categorias - continuac¢ao

Parametro de
classificacio

Justifica¢ao e descricao explicativa do uso deste
parametro

5.2. Semiprofissional

Sdo produtores que, apesar de ndo exercerem profissionalmente
na area audiovisual, possuem algumas aptiddes no dominio das
técnicas utilizadas nos processos de pré-producdo; produgdo e
pos-produgdo.

5.3. Amador

Sdo produtores que possuem conhecimentos rudimentares ou
basicos no dominio das técnicas utilizadas nos processos de pré-
produgdo; producido e pos-produgio.

6. Nome do produtor

O nome de quem produziu o video.

7. Videos criados pelo
produtor

Este pardmetro divide-se em dois subcampos, sendo estes: 1* vez;
mais videos produzidos. Foi dividido desta maneira para poder
perceber se o produtor amador foi a primeira vez que criou um
video ou se ja tinha produzido mais videos ¢ se teve ajuda externa
na producdo do mesmo. No caso de ter tido ajuda externa, esta
informacdo ¢ incluida numa referéncia (comentario) que indica
que a sua edigdo foi realizada por uma entidade externa.

7.1. 1* vez

Indica se ¢ a primeira vez que o produtor realiza e partilha online
este tipo de videos.

7.2. Publicou mais videos

Analisa a experiencia do produtor com intuito de saber se esse
tem varios videos colocados no canal Youtube.

Dados deterministicos

Dados deterministicos

Sdo incluidas informagdes que foram pertinentes para o
levantamento de dados acerca do video, possibilitando uma
sequéncia logica do estudo, tais como: Data de ltimo acesso; Pais
de origem; Data da criacdo do canal e local do qual foi extraido o
video para a sua analise.

8. Data de ultimo acesso

Indica a data da altima visualizagdo no Youtube.

9. Pais de Origem

Identifica o pais de proveniéncia do produtor.

10. Data de criagdo do canal

Data de cria¢do do canal do produtor no qual se encontra alojado
o video estudado.
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Categorias - continuac¢ao

Parametro de
classificacao

Justificacao e descricio explicativa do uso deste
parametro

11. Local extraido para a sua
analise

A categoria Local extraido para a sua andlise permite informar o
local de base onde foram extraidos os dados dos videos virais a
fim de elaborar a tabela de classifica¢do de taxonomia. Sendo as
fontes as seguintes: Youtube; Viral Video Chart, VidStadX;
Social Blade e Huffingtonpost.

Pré-producio

Pré-produgao

Refere-se a todos os dados dos videos relativos ao processo de
pré-producdo. Esta categoria é constituida pelas seguintes
subcategorias: Local de Produgdo; Objetivo do video; Publico-
alvo; Intencionalidade da estéria; Apelo a sensibilizagdo do
publico e Entretenimento do publico.

12. Produtor patrocinado por
uma empresa externa

Pretende confirmar se o produtor (amador ou semiamador) teve
auxilio ou recorreu a uma empresa externa. Isto ¢, na analise do
video viral, o investigador tenciona descobrir se alguma
empresa apoiou na realizagdo do video através de patrocinio
(financiamento). Este campo divide-se em 3 subtemas:
Financiamento  proprio; Financiamento institucional e
Crowdfunding.

12.1. Financiamento
proprio

Neste campo, sdo incluidos os videos virais da tabela cuja
produgdo foi financiada pelo proprio produtor. Sem qualquer
tipo de referéncia a auxilios (a nivel financeiro).

12.2. Financiamento
institucional

Neste campo, sdo incluidos os videos virais da tabela cuja
producdo foi financiada por institui¢des. Esta instituicdo podera
ter financiado a produgdo do video ou parte dele, bem como
pode ter ajudado o produtor a editar o video. Esta indicagdo, por
vezes, encontra-se evidenciada durante a visualiza¢do do video,
bem como no campo intitulado por “sobre” no canal Youtube.

12.3. Crowdfunding

Neste campo, sdo incluidos os videos virais da tabela nos quais
o produtor recorreu ao crowdfunding como fonte de
financiamento do seu video. O Crowdfunding pode ser
conseguido através de numa plataforma web na qual o produtor
expde o seu projeto a fim de obter contribuigdes por parte das
pessoas.
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Categorias - continuac¢ao

Parametro de
classificacao

Justificacao e descricao explicativa do uso
deste parametro

13. Local de Produgao

Neste parametro é explicado se a producdo do video foi
realizada em casa (num ambiente informal) ou se a edi¢do e
produgdo do video foram realizadas em locais adequados para a
producdo de videos (como estidio de audiovisual e sala de
Chroma).

13.1. Caseira

Entende-se por “produgdo caseira”, os videos realizados por
produtores amadores e semiamadores sem nenhuma ou com
pouca experiencia na area de audiovisual, sendo a montagem e
edicdo feita em casa pelo produtor. A gravacdo do video podera
ter sido efetuada num ambiente, interno ou externo, familiar ao
produtor, tais como: sua casa, casa de amigos ou familiares, na
rua, no patio, no jardim da casa, no parque, entre outros.
Geralmente os videos caseiros sdo realizados com
equipamentos comuns (camaras digitais, telemoveis, Iphones,
por exemplo), sem efeitos especiais nem sonoros. Podera ter
uma edicdo simples ou até nao ter nenhuma edigdo. A imagem
e o som do video poderao ter uma qualidade reduzida.

13.2. Estadio

A producdo do video ¢ realizada em estiidios de audiovisual
(av) com estudio de som ou em sala de Chroma. Geralmente,
este tipo de salas e estudios estdo equipados com projetores € a
filmagem ¢ feita num ambiente artificial. E comum que a
producdo de videos em estudio implique a manipulacdo de
imagem feita por computadores, tais como: o uso de dobragem
de vozes nos videos, aplicagdo de mascaras de fundo,
incorporacdo de anima¢do num video cuja imagem seja real,
entre outros.

14. Objetivo do video

E analisada e descrita a razdo pela qual o produtor realiza o
video (com intuito ou ndo deste se tornar viral). Neste campo
foram criadas duas subcategorias: Espontaneo e Intencional.

14.1. Espontaneo

Neste campo s3o incluidos os videos virais da tabela cujo
objetivo & espontaneo. Isto é, o produtor decidiu divulgar o
video sem intencionalidade e pelo gosto de partilhar juntos a
amigos e relativos.
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Categorias - continuac¢ao

Parametro de classificacao

Justificacao e descricao explicativa do uso
deste parametro

Intencional

Neste campo sdo incluidos os videos virais da tabela nos
quais o produtor tem o objetivo em concreto de divulgar o
video. As suas inten¢des poderdo ser as seguintes: Criticar
alguma celebridade; Criticar acontecimentos atuais;
Partilhar trabalhos realizados pelo produtor; Criar videos
virais para se tornarem populares e lucrar com isso;
sobre determinada  situacdo;

Chamar a atencdo

Entretenimento.

14.2.1. Criticar alguma
celebridade

Este campo ¢ assinalado se a intencdo do autor € criticar
alguma celebridade.

14.2.2. Criticar
acontecimentos atuais

Este campo ¢ assinalado se a intengdo do autor € criticar
acontecimentos atuais.

14.2.3. Partilhar trabalhos
realizados pelo
produtor

Videos virais nos quais a inten¢do do produtor ¢ partilhar
trabalhados da sua autoria.

14.2.4. Tornar-se popular e
lucrar

Videos nos quais a intencdo do produtor ¢ obter fama e
lucro através da sua publicacao.

14.2.5. Chamar a ateng@o
sobre determinada
situacao

Sdo incluidos videos virais nos quais a inten¢do do

produtor ¢ alertar sobre acontecimentos atuais que

poderiam ter sido evitados.

14.2.6. Entretenimento

Videos virais nos quais a inten¢do do produtor ¢ entreter o
publico com curiosidades e fazer as pessoas rir.

15. Intencionalidade da estdria

Segundo os videos apresentados na tabela de taxonomia na
métrica de base, existem dois tipos de intencionalidade na
estoria. Estes sdo as seguintes: videos que apelam a
sensibilizagdo das pessoas sobre determinado assunto;
videos que pretendem entreter os espetadores.

Apelo a
sensibilizagdo do publico

A estoria do video apela as emogdes dos espetadores
através da sua narrativa. Isto é, o produtor através da
narrativa do video, procura transmitir uma determinada
mensagem ao publico a fim de captar a atengdo do mesmo.
Para isso, capta elementos, situagdes e adapta a mensagem
pretendida para “tocar” o publico.

XX




Categorias - continuac¢ao

Parametro de
classificacio

Justificacao e descricao explicativa do uso
deste parametro

15.2. Entretenimento do

publico

Videos nos quais a intencionalidade da historia ¢ entreter o
publico com a sua narrativa.

16. Ligacdo a factos

Nesta categoria, pretende-se analisar quais os factos usados
na narrativa: se a historia contém fatos reais, ficcionais ou se
aborda temas sobre a atualidade.

16.1. Factos reais A narrativa contém factos que existem e que fazem parte da
realidade do individuo.
16.2. Factos ficcionais A narrativa contém factos criados e inventados, provenientes

da criatividade e da imaginag@o do produtor.

17. Publico-alvo

Pretende-se saber para que tipo de audiéncia o video ¢
dirigido. Segundo os comentarios escritos nos videos
apresentados na tabela de taxonomia, o publico-alvo ¢
escolhido segundo a area de interesse. Isto €, em alguns
videos nota-se através da sua visualizagdo que o produtor
antes de ter realizado o video, realizou uma pesquisa relativa
as areas de interesse dos individuos e decidiu elaborar um
video que atingisse determinada drea. Em outros videos ndo
existe esta preocupagdo por parte do produtor: este
simplesmente decide publicar um video do seu interesse e
partilha-lo no seu canal de Youtube. Visto isso, decidiu-se
criar dois itens que diferenciassem estas categorias: os videos
que visam um determinado publico ¢ os ndo tém publico
especifico.

17.1. Visam

determinado publico

Videos cuja elaboragdo tenciona atingir determinada area de
interesse do publico-alvo. Esta categoria divide-se pelos
seguintes topicos: Amantes de comédia; Interessados por
animais; Amantes de terror; Grupo étnico; Interessados em
manter-se a par das atualidades; Interessados em eventos
culturais e sociais; Amantes de desporto; Interessados em
viajar ¢ de conhecer novos horizontes; Contratagdo de
pessoal; nenhum publico ou esse ndo ¢ explicito.

17.1.1. Amantes de
comédia

Videos virais cujo publico-alvo gosta de comédia.

17.1.2. Interessados por
animais

Videos virais cujo publico-alvo ¢ composto por individuos
que gostam de animais.
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Parametro de
classificacao

Justificacao e descricao explicativa do uso
deste parametro

17.1.3. Amantes de terror

Videos virais cujo publico-alvo ¢ composto por individuos
que sdo amantes do terror.

17.1.4. Grupo étnico

Videos virais cujo publico-alvo pertence a um determinado
grupo étnicos (punks; goticos, neonazistas, por exemplo).

17.1.5. Interessados em
manter-se a par das
atualidades

Este campo inclui videos cujo publico-alvo é composto por
individuos que gostam de saber o que os rodeia.

17.1.6. Interessados em
eventos culturais e
sociais

Videos cujo publico-alvo é composto por individuos que
costumam frequentar eventos sociais e culturais.

17.1.7. Amantes de
desporto

Videos virais cujo publico-alvo gosta de desporto.

17.1.8. Interessados em
viajar e de conhecer
novos horizontes

Este campo inclui os videos cujo publico-alvo gosta de viajar
e conhecer outros paises.

17.1.9. Contratagao de

Videos virais nos quais as empresas fazem um andncio de

pessoal contratagdo de pessoal.
17.2. Publico ndo Videos que ndo pretendem atingir nenhum publico-alvo
explicito ou néo especifico ou em que o produtor tenciona que o video seja
definido

visualizado por toda a gente.

Estrutura da narrativa

Estrutura da narrativa

Neste parametro, pretende-se identificar e descrever quais sao
as carateristicas principais dos videos e inseri-los numa
tematica. A classificagdo das categorias do contetido nos
videos virais, baseiam-se na métrica do VidStadX (link: http://
http://vidstatsx.com /video-charts). Esta classificagdo serve
para indicar o tema no qual o video se encontra inserido.

XXii




Categorias - continuac¢ao
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classificacio

Justificacao e descricao explicativa do uso
deste parametro

18. Categoria do conteudo®

Referem-se as tematicas abordadas nos videos. A escolha e
selecdo dos videos virais foram efetuadas segundo a métrica
do Viral Video Chart durante o periodo de tempo de 2011-
2013. Estas sdo constituidas pela métrica de base VidStadX
(algumas delas serdo adaptadas ou omitidas segundo o
objetivo do estudo), sendo estas categorias as seguintes:
Comédia; Politica; Pessoas comuns e vlogs; Celebridades;
Animais; Educacdo/informacdo; Animacgdo; Life style;
Ativismo ¢ associagdes sem fins lucrativos; Ciéncia e
tecnologia; Desporto; Viagens e Eventos.

Sera baseada na produgdo de videos amadores e
semiprofissionais. Divide-se em 5 subtemas: Politica; Pessoas
comuns; Celebridades; Animais; € eventos atuais. Os videos
recolhidos, dentro desta categoria, baseiam-se no site Viral
Video Chart. Foram criados subtemas para poder ser mais
facil localizar (aplicagdo de um filtro nesta divisdo) e para
evitar a repeti¢do dos temas a posteriori.

Ira conter todos os videos virais produzidos por amadores ¢
semiprofissionais que decidiram basear-se sobre algum
politico ou eleigdes eleitorais.

A tematica aborda um momento da vida ou do quotidiano de
uma pessoa ou varias pessoas comuns cujos comportamentos,
atitudes e comentarios sdo engracados devido & sua
espontaneidade e ingenuidade. Muitos videos apresentados no
Viral Video Chart exibem esta componente na produgao
amadora e semiprofissional.

18.1. Comédia

18.2. Politica

18.3. Pessoas comuns e
viogs

18.4. Celebridades

E um subtema da categoria de comédia que inclui videos
virais considerados como adaptagdes e parddias (video clips;
excertos de videos mais engracados de uma celebridade;
personagem a adotar comportamentos de uma celebridade, por
exemplo) para satirizar as celebridades. Sdo videos geralmente
realizados por semiprofissionais e amadores.

49 . . . , . ~
Nota explicativa: todas as categorias de conteudo incorporadas nesta tabela vao ao encontro dos
objetivos do estudo e serdo aplicadas, na tabela de Taxonomia, no caso em que estas estejam presentes na

amostra.
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Parametro de

Justificacao e descricio explicativa do uso deste
parametro

Videos que descrevem os comportamentos e atitudes
engracados dos animais, geralmente realizados por
semiprofissionais e amadores.

Os videos virais apresentados nesta categoria no VidStadX, sdo
videos cujos conteudos sdo factos curiosos e informativos sobre
determinado  fendmeno ou situacdo  existente. Nesta
componente, serdo examinados os videos virais que estdo de
acordo com os objetivos pretendidos e seguem a métrica
estabelecida (Viral Video Chart).

No VidStadX, esta categoria ¢ intitulada por Filme e Animagao.
O conteudo desta categoria para além de conter animagdo
amadora e semiprofissional, contém também trailers realizados
por produtoras de distribuicdo de filmes e de entretenimento e
algumas animagdes realizadas por produtores profissionais.
Sendo que esta analise se foca nas carateristicas dos videos
virais realizados por produtores amadores e semiamadores,
resolveu-se alterar o nome para “Anima¢do” e excluir tudo o
que ¢ relativo a produgdo profissional. Esta categoria assim ira
englobar apenas os videos de animag@o criados por produtores
semiprofissionais e amadores.

Relativamente a esta tematica, o site Viral Video Chart
apresenta videos tais como tutoriais, nos quais o produtor
pretende explicar e exemplificar como realizar determinado
objeto manual ou utilizar determinada ferramenta de um
programa para realizar determinado efeito, entre outros.

classificacao
18.5. Animais
18.6. Educagao/
Informacao
18.7. Animagdo
18.8. Life style
18.9. Ativismo e
Associac¢des sem fins
lucrativos

Segundo os videos analisados na tabela de taxonomia e pelos
comentarios feitos pelos utilizadores, os videos desta categoria
procuram promover uma causa ou uma ideia sem visar o lucro.
Os videos apresentam uma mensagem simples e exemplificam
algumas situagGes existentes na sociedade que podem ser
conhecidas,  desconhecidas ou  desvalorizadas  pelos
individuos.Foram excluidos os videos de produgdo profissional
e os videos cujo conteudo ¢ de propaganda / marketing.
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Parametro de Justificacao e descricao explicativa do uso
classificacao deste parametro
18.10. Ciéncia e Segundo a métrica no VidStadX, os videos apresentados
Tecnologia nesta categoria em termos de produ¢do semiprofissional e

amadora sdo videos cujo conteudo esta assente em novas
técnicas e procedimentos de intervengoes cirirgicas na area
de biomédica; inovagdes tecnoldgicas nas areas de novas
tecnologias e aeroespacial. Esta categoria foi incluida no
nosso estudo visto que a maioria dos videos apresentados na
tabela de taxonomia vdo ao encontro dos objetivos do
estudo. Ao longo da andlise dos videos, notou-se que a
maior parte dos videos abordam mais a vertente das
inovagoes tecnologicas nas areas das novas tecnologias.

18.11. Desporto Esta categoria sera aplicada no sentido de promover videos
amadores e semiprofissionais, apresentados no viral video
chart. Esta categoria engloba videos que, por exemplo,
apresentam acrobacias complexas de skates, BTT e pessoas
a praticar determinado tipo de desporto (futebol, ténis,
rugby, entre outros).

18.12. Viagens Na categorizagdo do VidStadX, as viagens e os eventos
estdo contidos na mesma tematica. Decidiu-se dividir estes
dois temas. A temadtica das viagens associa-se a promog¢ao
de determinado pais ou monumento especifico.

18.13. Eventos Segundo a tabela de taxonomia baseada na métrica de Viral
Video Chart, a tematica dos eventos esta relacionada com
desafios ou atividades propostas por alguns sifes ou
empresas. Este campo refere-se a videos capturados durante
um evento (por exemplo: desportivo; musical (concerto),
social, entre outros, ao qual o produtor assistiu ou decidiu
promover.

Producio

Produgao Refere-se a todos os dados relativos ao processo de
producdo. Esta categoria ¢ constituida pelas seguintes
subcategorias: Estrutura da narrativa; Personagens e
Elementos visuais adicionais.
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Parametro de
classificacio

Justificacao e descricao explicativa do uso
deste parametro

19. Estrutura da narrativa

Analise do tipo de montagem que foi efetuada pelo produtor
de cada video da tabela. A montagem envolve a selecdo
(corte e colagem) e escolha de frames colocadas no time line
de modo a combinar o ritmo da sequéncia dos planos. Este
campo sera constituido por 3 subcategorias: Linear; Invertida
e Alternada.

19.1. Linear Os planos sdo dispostos uns a seguir aos outros por uma
ordem logica e cronologica.

19.2. Invertida A ordem cronologica dos planos ndo ¢ respeitada e existem
um ou varios planos de regresso ao passado (flash-back);
poderdo também introduzir planos do futuro préximo nos
quais a agdo presente esteja a desenrolar-se (flash-forward).

19.3. Alternada / em Apresentacdo de duas ou mais agdes separadas mostradas em

paralelo alterndncia numa unica acdo em simultdneo que reune os

varios elementos das duas a¢des.

20. Personagens

Sdo identificados os protagonistas e figurantes apresentados
nos videos da tabela, e posteriormente, serdo analisadas as
suas carateristicas a nivel do vestudrio e acessorios
(exuberante, casual ou cuidada), postura e comportamento em
determinado contexto (formal ou informal). No caso de
aparecerem varias personagens no video viral, sera apenas
selecionado a predominante do video. Isto €, a personagem
cuja presenca seja mais destacada. Esta categoria sera
dividida em 2 subcategorias: Protagonistas (Pessoas comuns;
Narrador; Comentador; Criangas; Celebridades; Animais;
Personagens animadas) e Figurantes.

20.1. Protagonistas

Identificagdo dos protagonistas presentes nos videos. Esta
categoria ira-se dividir em 4 subcategorias, sendo estas as
seguintes: Narrador; Comentador; Protagonistas e Figurantes.

20.1.1. Pessoas comuns

Neste campo, pretende-se verificar se o produtor utilizou
pessoa(s) comum(s) na realizagdo do video e o papel que lhes
foram atribuidos pelo produtor.
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Parametro de
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Justificacao e descricao explicativa do uso
deste parametro

20.1.2. Narrador

Pretende-se saber se existe um narrador nos videos. Este
papel pode ser atribuido a uma pessoa comum ou ao proprio
produtor.

20.1.3. Comentador

Pretende-se saber se existe um comentador nos videos que
relata ou acrescenta informagdes essenciais para a
compreensdo da narrativa. Este papel pode ser atribuido a
uma pessoa comum ou ao produtor.

20.1.4. Criancgas

Indica se os protagonistas dos videos sdo criangas.

20.1.5. Celebridades

Indica o envolvimento de celebridades no video. Estas podem
ser referenciadas no tema do video ou protagonistas do video.

20.1.6. Animais

As personagens podem ser animais domésticos filmados num
ambiente casual (como na rua: Fireman Saves Kitten, por
exemplo) ou familiar (como em casa: The Original Grumpy
Cat, por exemplo). As personagens dos videos poderdo ser
animais selvagens filmados como em habitat natural: Jaguar
Attacks Crocodile, por exemplo ou como em ambiente
familiar no caso que este seja domesticado: My pet is a tiger,
por exemplo.

20.1.7. Personagens
animadas

Neste campo sdo inseridos protagonistas criados por meios
informaticos.

20.2. Figurantes

Indica se ha figurantes na filmagem.

21. Elementos visuais adicionais

Tenciona-se observar se hd inclusdo ou ndo de elementos
visuais adicionais nos videos. Este é constituido pelas 6
subcategorias: Banners; Caixa de texto; Elementos interativo;
Infografia; Separadores e sem elementos visuais adicionais.

Sdo incluidos os videos que incorporam algum banner
(subscricao de webpage; seguir o produtor nas redes sociais;

21.1. Banners o o
anuncios publicitarios, por exemplo).
Sdo incluidos videos que utilizam caixa de texto (citacdes,
21.2. Caixa de texto informagdes acrescentadas; titulo, por exemplo).
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Parametro de

Justificacao e descricao explicativa do uso deste

classificacio parametro
Sdo incluidos os videos virais da tabela de taxonomia que
21.3. Elementos apresentam elementos interativos (/inks remetentes para outro
interativos video, por exemplo).
Sdo incluidos videos que utilizam infografias ou algum elemento
21.4. Infografia grafico visual (logotipo; graficos, por exemplo).

21.5. Sem elementos visuais
adicionais

Sdo incluidos os videos que ndo apresentam elementos visuais
adicionais.

22. Plano de enquadramento *°

Analise do(s) plano(s) utilizado(s) pelos produtores. Apds a
analise dos videos da tabela, poder-se-do obter dados estatisticos
que permitam saber quais os planos mais utilizados nos videos
virais de sucesso. Para isso, ir-se-2o analisar os planos, com mais
de 20% de utilizagdo para cada video.

22.1. Extreme Long | O plano Extreme Long Shot pretende capturar o local onde a acdo
Shot (plano de grande | ir4 decorrer. E uma visdo geral do cenario, sem objetos, atores ou
conjunto) figurantes.

22.2. Very Long O plano Very Long Shot mostra o cendrio onde a acdo ird
Shot (plano de decorrer juntamente com os objetos, atores ou figurantes.
conjunto (geral))

22.3. Long Shot O plano Long Shot foca-se na personagem na sua integra (da
(plano de pé (plano cabeca aos pés).
médio))

22.4. Medium Long | O plano Medium Long Shot capta o(s) sujeito(s) até a meia perna.
Shot (plano
americano)

22.5. Medium shot | No plano Medium shot, o(s) sujeito(s) sdo capturados até a
(plano aproximado cintura.

(médio))

22.6. Medium close- | O plano Medium close-up enquadra o(s) sujeito(s) pelo peito.
up (plano
aproximado)

22.7. Close-up O plano Close-up ¢ um plano fechado que enquadra o sujeito até
(grande plano) ao pescogo, tendo um plano aproximado da cabega.

22.8. Head close-up | O plano Close-up é um plano que enquadra o rosto da pessoa.

50 . . ’ .. .
Nota explicativa: Pretende-se colocar os videos virais que possuem estes tipos de planos.

XXviii




Categorias - continuac¢ao

Parametro de
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Justificacao e descricao explicativa do uso
deste parametro

22.9.

Extreme close-
up (plano de

O plano Extreme close-up enquadra em detalhe parte do rosto
para veicular as emocgodes do sujeito.

pormenor)
22.10. Cut-in O plano Cut-in capta em pormenor partes do corpo do sujeito
(maos a manipular algum objeto especifico; pés, por exemplo).
22.11. Insert O plano Insert capta em pormenor partes de um objeto a fim de
poder observar determinada carateristica.
22.12. Shot (plano O plano Shot captura dois ou mais sujeitos no enquadramento
conjunto) da imagem.
22.13. Over the O plano Over the shoulder ¢ efetuado com dois sujeitos que se
shoulder

encontram diante um do outro. A camara ¢ colocada por tras de
um sujeito acima do ombro do mesmo. A maquina captura a
parte de tras de um sujeito e o perfil de frente do outro sujeito
até a cintura.

23. Tipo de angulo”’

Este parametro analisa os angulos usados nos videos virais no
ambito de identificar quais os mais usados. Para isso, ir-se-a
analisar os angulos com mais de 20% de utilizagdo, em cada
video viral. Também serdo incluidos os videos virais cujos
angulos nao estao destacados.

23.1. Multiplos Sao incluidos os videos virais da tabela que apresentam
diversos angulos destacados.
23.2.Sem angulo Sao incluidos os videos virais que ndo apresentam nenhum
destacado angulo destacado.
23.3. Eye level (nivel | Neste tipo de angulo, a camara encontra-se centrada no sujeito
do olhar) ou objeto e este ¢ capturado de frente.
23.4. Low-angle Neste tipo de angulo, a cimara esta posicionada abaixo da

(contra-picado)

cintura e o sujeito ou objeto encontram-se posicionados de
lado.

51 . . ’ .. . N
Nota explicativa: Pretende-se colocar os videos virais que possuem estes tipos de angulos.
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Justificacao e descricao explicativa do uso

classificaciao deste parametro
23.5. Canted angle Neste tipo de angulo, a cdmara esta posicionada num canto ou
(Obliquo) numa esquina. O sujeito podera estar posicionado de frente ou
de lado.
23.6. Bird’s eye view | Neste tipo de angulo, a camara estd colocada por cima do

(grande inclinagdo de

cenario (no teto) onde se consegue ver o cenario e as

cima) personagens situadas abaixo.
23.7. Worm’s Eye Neste tipo de angulo, a cadmara esta colocada 5 palmos abaixo
View (Grande do chdo, dando a projecdo das personagens de frente ou de

Inclinagao de Baixo)

lado, da cintura para cima. Faz com que os sujeitos estejam
mais destacados.

23.8. Point of view
(ponto de vista (cAmara

subjetiva))

Neste tipo de angulo, a camara estd focada ao longe, para
consegue ver o sujeito ou objeto a distancia.

24.

Tipo de iluminagao

Neste pardmetro pretende-se analisar que tipo de iluminagao ¢é
utilizada nos videos virais da tabela e assim identificar se este é
um fator influenciador no sucesso dos mesmos. Este parametro
encontra-se dividido da seguinte forma: natural e artificial.

24.1. Natural Neste campo tenciona-se incluir os videos virais cuja
iluminacdo € a luz natural (planos exteriores (rua; jardim),
planos interiores sem recorrer a iluminagdo artificial, por
exemplo).

24.2. Artificial Sao incluidos os videos virais cuja iluminagdo ¢é feita a luz

artificial (projetores, cadeeiros, etc..), permitindo a criagdo de
ambientes e controle dos contrastes do cendrio.

25.

Tipo de contraste

Analise do contraste de imagem, no ambito de saber se os
sdo adequados,
acentuados ou pouco acentuados (sombras na expressdo das
personagens e/ou no fundo, brilho nas personagens, por
exemplo).

contrastes utilizados nos videos muito

25.1. Contraste

equilibrado

Videos virais que apresentam contrastes equilibrados. Isto &,
videos nos quais aparecem imagens com graduacdo de cores
adequadas e onde os contornos de objetos, pessoas, animais e
cenario sdo adequados.
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25.2. Contraste
muito acentuado

Videos virais que apresentam contrastes (intencionais)
demasiadamente acentuados que poderiam ser evitados.

25.3. Contraste
pouco acentuado

Videos que apresentam contrastes (intencionais) pouco acentuados
e que poderiam ser acentuados com projetores de iluminagao.

26. Imagem Indica a cor e a qualidade da imagem apresentadas nos videos
virais da tabela, tendo em conta que o video possui varias
classificacdes de cor. Foram criadas 6 subcategorias seguintes:
Cor; Preto e branco; Desfocada; Tremida; Ruido visual e Nitida.

26.1. Cor Videos virais da tabela a cores.
26.2. Preto e Videos virais da tabela a preto e branco.
branco
26.3. Desfocada Videos virais da tabela que possuem uma imagem desfocada.
26.4. Tremida Videos que possuem uma imagem tremida.
26.5. Ruido visual | Videos que apresentam ruido visual (grau acentuado na imagem,;
lens flare; tragos, por exemplo).
26.6. Nitida Sédo incluidos os videos que possuem uma imagem nitida.
27. Tipo de imagem Analise do tipo de imagem utilizado nos videos virais da tabela.

Esta categoria divida-se em duas partes, sendo estas: imagem real ¢
de animagio.

27.1. Real Sédo incluidos os videos virais que contém imagens reais, filmados
no exterior (rua, patio, jardim, etc) e no interior (alguma divisao da
casa, local de trabalho, casa de um familiar, amigos, vizinhos,
entre outros).

27.2. Animagdo Videos que contém animagdo. A animacdo divide-se em 6

subtopicos, sendo estes os seguintes: 2D; 3D; Stop motion; Motion
Typography, Time Lapse e Cut animation.
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Categorias - continuac¢ao

Parametro de

Justificacao e descricao explicativa do uso

classificaciao deste parametro

27.3. 2D Videos criados em animac¢do 2D. Animacdo 2D consiste na
criagdo de personagens, cenarios e objetos criados em
computacdo grafica com duas dimensdes.

27.4. 3D Videos criados em anima¢do 3D. Animacdo 3D consiste na
criagdo de personagens, cenarios e objetos criados em
computacdo grafica com trés dimensoes.

27.5. Stop motion Videos que contém stop motion. Stop motion é uma técnica de

animacdo que consiste na manipulagdo fisica de um objeto de
modo a criar ilusdo deste mover-se sozinho.

27.6. Motion Videos que contém Motion typography. Motion typography €
typography uma técnica de animagdo que mistura movimento e texto para
expressar ideias.
27.7. Time lapse Videos com Time lapse. Time lapse € uma técnica que permite
aumentar ou diminuir a velocidade real do video.
27.8. Cut animation Videos criados em cut animation. Cut animation é uma técnica

de animagdo utilizada nas personagens planas, aderecos e
cenarios recordados em materiais (papel, fotografia).

28.

Elementos audio

Analisar elementos dudio existentes nos videos estudados para
fornecer dados comparativos dos videos. Este pardmetro
divide-se nos 4 campos seguintes: Diadlogo; Monologo; Som
ambiente e Musica de fundo.

28.1. Dialogo Videos virais da tabela que incluem didlogos entre as
personagens no video.

28.2. Monologo Videos que incluem mondlogos seja por parte do protagonista;
produtor; comentador; narrador; entre outros.

28.3. Som ambiente | Analise da existéncia de som ambiente nos videos virais da

tabela de taxonomia (sons extraido local de gravagdo, sons
extraido da natureza, por exemplo).
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Categorias - continuac¢ao

Parametro de
classificacao

Justifica¢ao e descricao explicativa do uso deste
parametro

Pos-producio

Pos-producdo

Refere-se a todos os dados dos videos relativos ao processo de
pos-producdo. Esta categoria ¢é constituida pelas seguintes
subcategorias: Efeitos sonoros; Efeitos especiais e Tipo de edicdo.

29. Efeitos sonoros

Videos que utilizam efeitos sonoros. Os efeitos sonoros sdo sons
produzidos por objetos e pessoas que ocorrem durante a filmagem
a fim de simular a realidade. Esta categoria subdivide-se nos 6
campos seguintes: Foley; Sons distorcidos; Sons de criaturas; Sons
sobrenaturais; Musica de fundo; Sem efeitos sonoros.

29.1. Foley Videos da tabela que contenham foley. Foley é um efeito sonoro
que consiste na reprodugdo de um determinado som, sendo este
acrescentado ao video, posteriormente, em pos-producao.

29.2. Sons Videos virais da tabela que contém sons destorcidos (eco,

distorcidos manipulagio na voz da personagem, entre outros).

29.3. Sons de Videos virais da tabela que contém sons de criaturas (risos

criaturas fantasmagorico, risos de bruxas, entre outros).

29.4. Sons Videos que contém sons sobrenaturais (destor¢des de sons do

sobrenaturais além, por exemplo).

29.5. Musica de Neste campo tenciona-se saber se houve inser¢do de musica de

fundo fundo nos videos virais da tabela de taxonomia.

29.6. Sem efeitos | Neste campo incorporou-se os videos que ndo possuem efeitos

Sonoros

SOnoros.

30. Tipo de edigdo

Analise do tipo de edigdo apresentada nos videos. A edigdo baseia-
se na colocagdo da montagem do video na time line que se
incorpora e sincroniza todos os efeitos especiais, banda sonora e
efeitos sonoros. Depois de estar tudo sincronizado na time line,
faz-se um reset do video e a importagdo do mesmo para o formato
mais adequado. Este pardmetro estd dividido em 3 subcategorias,
sendo estas as seguintes: Edicdo linear; Edicdo ndo linear ¢ Sem
Edigao.
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Categorias - continuac¢ao

Parametro de

Justificacao e descricao explicativa do uso deste

classificacio parametro
30.1. Edicdo linear | Videos virais cuja edigdo de imagens é realizada por ordem
sequencial.
30.2. Edicédo ndo Videos cuja edigdo de imagem altera a sequéncia de frames,
linear permitindo a incorporagdo instantinea de imagens fora de
qualquer sequéncia pré-estabelecida ou sobreposicdo de imagens
ou frames.
30.3. Sem edi¢do Videos virais que ndo tém edigdo.

31. Efeitos especiais (visuais)

Verifica-se da presenca de efeitos especiais’ nos videos virais da
tabela. Este parametro esta dividido em 3 campos: Efeitos oticos;
Efeitos mecanicos e Sem efeitos especiais.

Videos virais que possuem efeitos oticos. Os efeitos Oticos sdo
efeitos acrescentados ao video no processo de pos-produgdo
gracas a um programa (Adobe CS6 after effect, por exemplo)
que modifica e manipula a imagem (colocagdo de mascaras; uso
de stop motion e slow motion , time-lapse, rodopiar imagens,
corregoes editais, entre outros).

Videos que possuem efeitos mecanicos. Os efeitos mecanicos sao
efeitos que surgem durante a gravagdo. Consiste na incorporacao
de efeitos fisicos, tais como: efeito atmosférico (nevoeiro,
fogueiras, relampagos, neve, vento); objetos mecanicos (robots,
maos mecanicas; carro a explodir em chamas, explosdo de um
edificio); proteses e uso de maquiagem nas personagens
(disfarca-los em monstros, zombies, vampiros, fantasmas, por
exemplo) e efeitos pirotécnicos (simulagdes de explosdes de
carros, por exemplo).

A este campo serdo associados todos os videos virais da tabela
que possuem qualquer tipo de efeito especial.

Visualizacao

31.1. Efeitos oticos
31.2. Efeitos
mecanicos
31.3. Sem efeitos
especiais
Visualiza¢do

Engloba os dados extraidos do Youtube relativos a reagdo do
publico face ao video. Esta categoria é composta pelo Numero de
likes; dislikes e comentarios de cada um dos videos.

52 . . . ~ o~ . y . . A s
Nota explicativa: A designagdo ¢ a defini¢do de efeitos dticos e efeitos mecanicos foram baseados nos

seguintes links: http://pt.wikipedia.org/wiki/Efeito_especial e http://en.wikipedia.org/wiki/Special effect.

XXXiV



http://pt.wikipedia.org/wiki/Efeito_especial
http://en.wikipedia.org/wiki/Special_effect

Categorias - continuac¢ao

Parametro de
classificacao

Justificacao e descricao explicativa do uso deste
parametro

32. Numero de likes

Indicagdo do numero de likes existentes em cada video viral para
analisar a sua popularidade junto do publico ¢ a dimens3o da sua
audi€ncia numa determinada data.

33. Numero de dislikes

Indicagdo do niimero de dislikes existentes em cada video viral para
analisar os fatores que poderiam levar a ndo adesdo do publico.

34. Numero de comentarios

Indicagdo do nimero de comentarios existentes em cada video afim
de analisar a razdo da popularidade do mesmo junto do publico e
indicar o fator que permitiu o seu sucesso.

Tipo de disseminacio

Tipo de disseminacéo

Engloba os dados extraidos do Youtube relativos as estratégias
adotadas pelo produtor para divulgar o video. Esta categoria é
composta pelo Numero de partilhas e Promogao.

35. Numero de partilhas

Indicag¢do do niimero de partilhas existentes em cada video para
analisar a sua popularidade através da sua divulgacao e verificar o
tamanho da sua dispersao.

36. Promocao

Sdo incluidos os videos virais cujo produtor decidiu promover ¢
divulgar nos seus sites oficiais e redes sociais para entender como
foi realizada a sua divulgacao.

36.1. Referéncia
em outras paginas
do produtor

Confirmagdo da existéncia de alguma referéncia relativa a pagina
web e redes sociais do produtor nos quais este divulgou e
promoveu os seus trabalhos e projetos.

36.2. Sem
promocao

Este campo ira incluir todos os videos virais que ndo mencionam
qualquer tipo de informacgdo relativa a promog¢do do video e do
produtor.

Dados estatisticos

Dados estatisticos

Analise o nimero de views com o intuito de poder constatar a
adesdo da audiéncia e a razdo pela qual os videos estudados se
tornaram videos de sucesso. Este campo esta dividido em 5
subcategorias, sendo estas as seguintes: Views totais alcancados;
Tipologia de curvas de views; Views durante os 3 primeiros dias;
Views durante a primeira semana ¢ Estimativa do lucro obtido com
o video.
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Categorias - continuac¢ao

Parametro de classificacao

Justificaclo e descri¢cio explicativa
do uso deste parametro

37. Views totais alcangados

Indicag¢do do numero total de views alcancado
por cada video viral da tabela até ao tltimo dia
de visualizacdo.

38. Tipologia de curvas de views

As curvas estdo classificadas segundo as
métricas de classificacdo estatistica de views
apresentadas no Youtube e Viral Video Charts.
Na anélise dos videos incorporados na tabela de
taxonomia, existem 5 tipos de curvas. Cada
campo faz referéncia ao nome da curva, a sua
ilustragdo grafica e descrigao.

Consiste em analisar os videos
virais da tabela cujo nimero de

38.1. Curva 1

views mantem, genericamente,
a sua posicdo desde o seu

upload até a sua Ultima
visualizagao.

Consiste em analisar os videos
que, de imediato, obtiveram
uma subida de views e que,

38.2. Curva 2

passado algum tempo,
sofreram uma estabilizagdo em
termos de visualizagao,
mantendo-se assim constante.

38.3. Curva 3

Consiste na analise dos videos
virais que obtiveram uma
subida constante de nimero de
views dos utilizadores desde o

dia em que foi carregado e a
medida que os dias foram
passando.
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Categorias - continuac¢ao

Parametro de classificacao

Justificacao e descricdo explicativa do
uso deste parametro

38.4. Curva 4

Consiste em analisar os videos
que nos primeiros dias apos o
seu upload tiveram uma
quantidade elevada de views,
mas que, a medida que os dias
passaram, apresentam uma
queda em  termos  de
visualizacgao.

38.5. Curva 5

Consiste em analisar os videos
que apresentam um pico de
views. O grafico mostra um
ponto de subida acentuada na

visualizagdo do video e, apos
um curto espaco de tempo,
uma queda acentuada das
mesmas.

38.6. Curva 6

Consiste em analisar os videos
que apresentam dois ou mais

‘/\_/\‘ picos de views. Este tipo de

curva refere-se a existéncia de

irregularidades no nimero de
views do video. Tanto num
espaco de tempo ¢ bastante
visualizado como em outro
periodo de tempo o video em
questdo deixa de ser tdo visto
pelos utilizadores.

38.7. Sem curva de views

Videos cujos dados estatisticos ndo se
encontram apresentados nas métricas
estatisticas (Youtube e Viral Video Chart).
Assim nfo se consegue saber com exatiddo que
tipos de curva de views estes videos
apresentam.
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Categorias - continuac¢ao

Parametro de
classificacao

Justificacao e descricao explicativa do uso
deste parametro

39. Views durante os 3 primeiros
dias

Analise da evolu¢do do nimero de views e o seu padrdo
durante os 3 primeiros dias apos o upload do video. O
objetivo desta analise ¢ entender os dados estatisticos que
apontam para 0os momentos em que os videos em questdo
foram populares e a partir de quando esta popularidade entrou
em declinio dentro deste periodo de tempo.

40. Views durante a primeira
semana

Analise da evolucdo do niimero de views e o seu padrio
durante 1 semana apos o upload do video. O objetivo desta
analise ¢ entender os dados estatisticos que apontam para os
momentos em que os videos em questdo foram populares ¢ a
partir de quando esta popularidade entrou em declinio dentro
deste periodo de tempo.

41. Estimativa do lucro obtido
com o video viral

Informagao relativa a estimativa de lucro obtida pelo produtor
gragas ao video viral.
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