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Palavras-chave Resumo: Nos ultimos tempos, ampliou-se o acesso a internet
YouTube; e, com isso, o consumo de videos online, comportamento
Porta dos Fundos; esse que carece de pesquisas que abarquem desde a
Videos online; producao dos videos até o consumo dos mesmos. Neste
Videos virais; trabalho, busca-se refletir sobre uma producgdo viral, o video
Cultura participativa. “"Na lata”, disponibilizado pelo Canal Porta dos Fundos no
Youtube. Para tal, inicialmente faz-se um apanhado sobre os
estudos ja desenvolvidos sobre o YouTube, para depois
analisar o video em questdo. A andlise aponta para a
producdo criativa de videos, que permitem uma cultura de
participacao tanto do produtor quanto do consumidor de tais
midias, na mesma medida em que extrapola os limites do
site. Neste contexto, também nota-se a referéncia a produtos
culturais diversos, sejam eles publicitdrios ou ndo, que
adentram o universo dos videos, bem como de preconceitos e
esteredtipos; esses fazem tanto a critica quanto promovem
o proprio discurso estereotipado, sem, no entanto, que isto
seja intencional por parte dos produtores.
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both the producer and the consumer of such media, in the
same measure it goes beyond the boundaries of the site. In
this context, it is also noted the reference to several cultural
products, be they advertisements or not, which enters the
videos universe, as well as prejudices and stereotypes; these
make as much as the critic as they promote the own
stereotyped speech, without, however, that this is intentional
on the part of the producers.

Consideracoes Iniciais

tornado pratica comum dos brasileiros que possuem acesso a internet. Em

virtude disso, torna-se importante o desenvolvimento de pesquisas que
abarquem os diferentes usos do Portal.

No Brasil, € comum o surgimento de videos virais. Todavia, aqueles
produzidos por coletivos e que mantém canais no YouTube com atualizagdes
regulares, tém uma audiéncia fixa que espalha seu conteldo na rede, e amplia
os indices de visualizagdes, fazendo estes canais ocuparem altas posicdes no
ranking dos videos populares.

O presente estudo busca investigar um destes canais, “Porta dos Fundos”,
e seu video mais popular, “Na lata”, buscando entender uma das dindamicas
possiveis de uso do YouTube a luz de pesquisadores como Henry Jenkins,
Joshua Green, Jean Burgess e Patricia Lange, pioneiros neste objeto de
pesquisa. Ainda, foi relevante a analise com base na semidtica, como proposta
por Santaella (2002), o que demonstra intertextualidade entre os videos
postados e outras dinamicas da vida social.

Oconsumo de videos online, em especial através do Portal YouTube, tem se

Algumas consideracgoes sobre o Youtube

Conforme Ribeiro (2013), o crescimento do acesso a rede de internet no
Brasil tem aumentado consideravelmente nos ultimos cinco anos, o que se
tornou possivel pelo barateamento dos custos de internet banda larga e de
computadores, notebooks e dispositivos mdveis como celulares, smartphones e
tablets. De acordo com o autor, 41% dos brasileiros, em 2011, possuiam
acesso a internet, destes, 70% eram participantes de redes sociais, 54%
assistiam a filmes e videos e 14 % eram produtores de contelidos audiovisuais
para a rede; ou seja, a disseminacao das tecnologias de informacao e
comunicagao possibilitaram ndao s6 o acesso a rede de internet, como também a
recepcao e o envio de dados por diferentes midias (RIBEIRO, 2013).

Referindo-se a visualizacao de videos e filmes online ou via download,
Ribeiro (2013) destaca este consumo como um negocio promissor na rede,
tendo em vista a extensdo da audiéncia deste material:

No Brasil, a ComScore também mediu a audiéncia dos videos na internet
em 2011: foram 42,9 milhGes de espectadores Unicos, que representam
29% da populacao total do pais. Esses espectadores consumiram 4,7
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bilhdes de videos, num total de 27,2 bilhdes de horas de contetido. Cada
espectador assistiu, em média, a 109 videos e 10,6 horas de conteldo.
O numero de videos assistidos aumentou 74% em relacdo a 2010,
resultado de um crescimento de 19% no nimero de espectadores e de
46% no numero de videos assistidos por espectador. O YouTube é
responsavel por 67,4% do compartilhamento de videos na internet no
Brasil (RIBEIRO, 2013, p. 78).

Tal ampliagdo no consumo de videos online tem levado grandes
corporacdes a criacao de canais de veiculagdo de seus clipes e comerciais na
rede de internet, em especial, no site YouTube. Este foi o quarto site mais
acessado em 2013 no pais, perdendo apenas para o sistema de busca do
Google Brasil, o Facebook e o Google internacional, conforme a Alexa Analitics
(TOP 10, 2013).

O portal YouTube foi lancado em 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e
Jawed Karin com o slogan “Seu repositorio de videos digitais”, e vendido para o
portal Google um ano depois por 1,65 bilhdo de ddélares (RIBEIRO, 2013; SILVA,
2012).

Sua rapida ascensdao em numero de acessos é explicada por trés
diferentes possibilidades: sua indicacao pela homepage de um blog sobre
tecnologia Slashdot em 8 de agosto de 2005; sua implementagao por meio de
quatro recursos (recomendacdes de videos, o link de e-mail que permite o
compartilhamento de videos, comentarios e o reprodutor de video que pode ser
incorporado em outras paginas da internet); a propagacdao do primeiro hit do
YouTube em dezembro de 2005 - “Lazy Sunday”, que foi assistido 1,2 milhdes
de vezes em seus primeiros 10 dias de divulgacao (GREEN; BURGESS, 2009).
Ja para Lovink (2008), o seu sucesso consolidou-se apenas em 2006, quando
milhdes de usuarios familiarizaram-se com pequenos videos postados no
YouTube, que continha uma massa critica de pequenos videoclipes em seu
acervo. Seu portal disponibiliza varias ferramentas intuitivas para mixagem,
sonorizagdao, edicdo e pods-producdo de videos e, desde 2008, agregou
ferramentas de interatividade, como links para outros videos, textos
explicativos e comentarios de usuarios (RIBEIRO, 2013).

Conforme Burgess e Green (2009), o YouTube apresenta multiplas
funcoes: site de grande trafego, plataforma de veiculagdao, arquivo de midia e
rede social. Seu grande trafico € mensurado pelo préprio YouTube (2013), que
indica dados de acesso,

Mais de um bilhdo de usudrios Unicos visitam o YouTube todos os
meses; mais de seis bilhGes de horas de video sdo assistidas a cada més
no YouTube. Isso é aproximadamente uma hora para cada pessoa na
Terra e 50% mais do que no ano passado.

Na medida em que possibilita os meios para o compartilhamento de
videos, conforme Burgess e Green (2008), o YouTube torna-se um patrocinador
da criatividade coletiva, convidando a participacdo uma grande quantidade de
criadores de conteldo. Ao fazer isto, o site detém controle, ao menos em parte,
de algumas das condicdes sob as quais o conteldo criativo é produzido. Como
patrocinador, “o YouTube fornece os mecanismos de apoio e restricdo de um
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sistema cujo significado é gerado pelos proprios usos, em que, coletivamente,
0s usuarios exercem agéncia” (BURGESS; GREEN, 2008, p. 2).

Segundo Jenkins (2008), o surgimento do YouTube foi marcado pela
producao e distribuicdo de midia alternativa, o que, por sua vez, estimulou
novas atividades e possibilidades de expressao.

Atualmente, seu slogan é “Broadcast yourself”, um explicito convite para
0 usuario transmitir-se nesse ambiente através de videos. Conforme Burgess e
Green (2009), este slogan modifica o conceito de um repositério de arquivos
para uma plataforma voltada a expressao pessoal.

Por isso, para Walczick (2008), o YouTube é um portal que se encontra
dentro do conceito da Web 2.0, ou seja, da internet participativa. De acordo
com Manovich (2008), a Web 2.0 é definida por duas caracteristicas
fundamentais: primeiramente, pelo consumo de material produzido por outros
usuarios da rede (que, em tese, ndo seriam profissionais das midias tradicionais
ou membros de grandes corporagbes)?; em segundo lugar, temos uma
transformacao na atividade do usuario, pois a Web deixou de enfatizar a
publicacdo para um usuario passivo e passou a focalizar a comunicacdo entre
usuarios através de diferentes técnicas. Assim, o usudrio deixa de ser um
espectador, para tornar-se produtor e consumidor de midia, o que deslocaria o
consumo de massa de cultura comercial prevalecente no século passado para
uma producao em massa de objetos culturais, o que, por sua vez, demarcaria a
emergéncia de uma cultura participativa em midias como o YouTube.

Nesse sentido, conforme Burgess e Green (2009), cultura participativa é
um termo que descreve a ligacao aparente entre tecnologias digitais acessiveis,
o conteldo criado pelos usudrios e a alteracao nas relagdes de poder entre o
mercado da midia e o consumo. Em outro texto, os autores destacam que ao
fazer upload, visualizar, discutir e comentar um video, a comunidade que
participa do YouTube cria uma rede de pratica criativa, e acaba por produzir um
“mundo da arte” especificamente voltado a esta midia.

Para Cubbit (2008), uma caracteristica marcante do YouTube é que ha
um lugar para toda esta participagdao dentro de um mesmo site, independente
de sua popularidade ou de quem a produziu. Segundo Strangelove (2010), para
postar videos e comentarios no YouTube basta registrar-se e criar uma conta
gratuita, chamada canal. O canal é uma pagina pessoal similar ao profile do
Facebook, que pode ser personalizado com imagens e informacdes, e contém o
repositorio de todos os videos cujo usuario fez upload. O sistema aceita
diferentes formatos de video como wmv, avi, mpeg, mov, mp4, e 0os converte
automaticamente para o mecanismo flash player, padrao de reproducao do site
(SOBREIRA et al, 2009).

De acordo com o YouTube (2013), mais de cem horas de video sao
postadas a cada minuto, o que o torna um labirinto invisivel, construido a partir
de infinitas séries de videos, com “n” possibilidades de audio e video (SILVA,
2012).

2 Lange (2008) questiona a divisdo presente em pesquisas sobre o YouTube que
estabelecem a dicotomia entre usuarios amadores e profissionais, pois ha grandes
dificuldades em estabelecer os limites entre o profissionalismo e 0 amadorismo.
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Outro diferencial em relagao a participacao no site, segundo Jenkins
(2008), é em relacao ao papel de curadoria que os usuadrios exercem ao
visualizar e comentar os videos postados, o que se traduz em estatisticas
dentro do proprio YouTube, que indicam o video a outros usuarios através de
secdes em sua pagina inicial como “Populares” e “Recomendados”. Conforme
Snickars e Vonderau (2009), o que se destaca é justamente a ldgica que
combina automaticamente os videos disponiveis com as estatisticas geradas
(nimeros de visualizacOes, inscritos no canal, nUmero de comentarios, nimeros
de pessoas que gostaram e nao gostaram) e o perfil dos usuarios através de
seu canal e/ou histérico de visualizagao via IP.

Uma terceira caracteristica apontada por Jenkins (2008) do portal refere-
se a disseminagao dos conteudos, pois seus videos se traduzem como midia
espalhavel e viral, ao se distribuir pela rede através de outros sites, uma vez
que cada video gera uma URL prépria.

[...] Nenhuma dessas atividades € nova, mesmo no contexto da midia
digital, mas o YouTube foi o primeiro a unir essas trés funcées numa
Unica plataforma e a direcionar tanta atencdo ao papel das pessoas
comuns nesta paisagem transformada das midias [...] na era da cultura
da convergéncia, talvez ndo haja mais uma cultura mainstream forte,
mas uma série de diferentes pontos de producdao e consumo de midia;
[...] no contexto cultural do YouTube, o que ja foram consideradas
atividades marginais passaram a ser cada vez mais normais, com cada
vez mais pessoas rotineiramente checando e discutindo conteldos
produzidos por amadores, e com as instituicdes das midias de massa
rotineiramente reconsiderando seus métodos a fim de incorporar esse
local alternativo de atividade cultural (JENKINS, 2009, p.349).

Ribeiro (2013) também destaca o papel do portal YouTube como uma
midia social na medida em que o site apresenta caracteristicas que permitem
gque uma pessoa, ou grupo, compartilhe ideias, conteldos, experiéncias,
opinides ou até mesmo uma midia propria com outros usuarios. Estes
conteldos sdo produzidos fora de redacdes de empresas tradicionais de
comunicacao e disponibilizados de forma gratuita, sem mediacao entre a
administracdo do site e o produtor de conteido, sendo o compartilhamento o
principal motivador de audiéncia, através da incorporacdao dos videos blogs,
sites e outras redes sociais (SOBREIRA et al, 2009).

Ja& para Burgess e Green (2008), o site apresenta-se como uma rede
social na medida em que muitos usuarios contribuem com o conteldo, criticam,
e colaboram uns com outros YouTubers®, através de comentdrios e videos-
resposta. Tal pratica constituiria o coracdo social do YouTube. Segundo os
autores, isto é curioso, pois a arquitetura do site nao foi desenhada
originalmente para a participagao colaborativa ou coletiva, o que denota uma
revolucdo originada pelos usuarios.

Lange (2008) corrobora a visao do site como uma rede social, pois explica
que as interacdes entre usuarios do YouTube, inclusive, extrapolam o site, e

3 Termo utilizado para se referir aos criadores de contelido para o YouTube.
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passam a ocorrer através da troca de e-mails, da participagdo em foruns e
chats.

De acordo com Burgess e Green (2009), o site YouTube é um objeto de
pesquisa consideradamente instavel, seja por modificagdes em suas dinamicas
como inovacdes nas ferramentas para postagem de videos, comentarios e
apresentacdo inicial do site; seja pela ampla diversidade de seus conteudos e
produtores, o que torna possivel uma infinidade de diferentes usos do site. Por
isso, a pesquisa académica precisa focalizar alguns usos, como, por exemplo, a
disseminagao da publicidade por meio dos diferentes canais corporativos e de
mecanismos internos ao préprio site; ou a criacdo de videos de expressao
pessoal, os didrios, como também videos associados ao ensino de disciplinas,
campanhas e passo-a-passos.

Por ndo haver ainda uma compreensdo compartilhnada da cultura tipica
do YouTube, toda abordagem académica que busca entender como o
YouTube funciona precisa escolher entre essas interpretacdes e, na
realidade, cada vez recriando-o como um objeto diferente - nesse
estagio inicial de pesquisa, cada estudo sobre o YouTube nos
proporciona diferentes nogbes do que o YouTube realmente é
(BURGESS; GREEN, 2009, p. 24).

Assim, independente do objeto escolhido, seja um grande canal, um video
popular, os comentarios dos internautas ou o uso de estatisticas, interessa
aprofundar nesse labirinto de videos (SILVA, 2012), questdes que proporcionem
um maior conhecimento sobre quem produz e como produz videos, como
chama a atencdo e se torna popular, quais as compensacdes e prémios para o
trabalho criativo, que incertezas e diferentes usos se tornam possiveis, que
autoridades e especialidades envolvem-se com a plataforma, dentre outras.

Conforme Lange (2008), o YouTube pode ser muito diferente, a depender
do tipo de participacao, portanto, isto implica que as pesquisas sobre o assunto
ndao podem ser generalizadas. Dessa forma, uma das primeiras necessidades é
gue os estudos consigam esclarecer esses diferentes tipos de participacdes a
fim de se obter uma perspectiva mais clara das diferentes dinamicas de midia
possibilitadas pelo YouTube e por outros sites similares que facilitam a
comunicagao.

Um caso diferencial de producao de videos: Canal Porta dos Fundos

Porta dos Fundos é o maior canal brasileiro do YouTube em numero de
inscritos com 7.094.305 membros (TOP 10, 2014). Seu video mais assistido,
“Na lata”™ conta com 13.251.405 visualizacdes (YOUTUBE, 2014) e foi o
segundo video mais visto no Brasil em 2013 (TECH TUDO, 2014).

Conforme seus produtores, o Canal

Porta dos Fundos é um coletivo criativo criado por amigos e para
amigos. Simples assim. A ideia de sair da TV e migrar para uma midia
na qual seriamos nossos proprios editores, chefes e velhinhos que

* Disponivel em: < http://www.youtube.com/watch?v=NZb0OXKHgtjo>.
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censuram baseados na moral e nos bons costumes — que pregam, mas
nao colocam em pratica — parecia bastante atraente e promissora. E foi.
Hoje os profissionais envolvidos no Porta dos Fundos estdo mais felizes
porque sdo (vejam sé!) amadores (TABET et al, 2013, p. 8).

Deste modo, aparece aqui uma autoria coletiva, uma reunido de amigos a
buscar criar uma obra de arte criativa voltada especificamente para a internet,
0 que por sua vez toma por referéncia a propria liberdade de produzir contetddo
sem censuras ou limitacdes como acontece nos materiais produzidos para a
rede de televisdao. O fato de o YouTube aceitar qualquer upload de video se
adapta a midia que os autores desejavam produzir.

De acordo com o site do Canal,

Porta dos Fundos é um coletivo criativo que produz contetddo audiovisual
voltado para a web com qualidade de TV e liberdade editorial de
internet. [...] o canal de videos da Porta dos Fundos no YouTube lanca
dois esquetes semanais, todas as segundas e quintas-feiras, as 11h.
(PORTA DOS FUNDOS, 2014).

Assim, o canal se distingue por produzir videos voltados para a rede de
internet com qualidade técnica, ou seja, resolucdao de imagem, som e roteiro
adequado a este meio. De acordo com Cubbit (2008), o mau video postado na
internet seria aquele com péssimas qualidades técnicas, o que o canal evita por
meio do investimento em producao. Mas, ao mesmo tempo, a equipe
caracteriza-se como amadora, na medida em que é uma instituicdo, a principio,
sem vinculos com grandes empresas de comércio de produtos. Lange (2008)
explicita a grande dificuldade de se enquadrar os produtores de video para a
internet como amadores ou profissionais, uma vez que bons e populares videos
estdo disseminados pelos usudrios que os postam independentemente de
formacdo técnica.

Tabet (2013, p. 8) destaca que o Canal “surgiu no momento em que se
comegou a perceber que um produto para a internet ndao precisa ser
necessariamente tosco. Ou involuntario. O povo da internet ndo é diferente do
resto do povo: ele quer qualidade”. Deste modo, o Canal parece preocupar-se
com o conteudo que exibe, sua narrativa precisa ter qualidade tendo em vista o
foco no consumidor de videos do YouTube, um consumidor que escolhe entre
milhares de opgdes o que deseja assistir e que abandona os canais quando nao
se satisfaz mais. Segundo Jenkins (2009), na atualidade, é preciso entender
guem € o consumidor das midias digitais, voltando-se para o que ele deseja sob
pena de perder audiéncia, é necessario que

as empresas repensem antigas suposicoes sobre o que significa
consumir midias, suposicbes que moldam tanto decisdes de
programacdo quanto de marketing. Se os antigos consumidores eram
tidos como passivos, 0s novos consumidores sdo ativos. Se os antigos
consumidores eram previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem,
0s novos consumidores sdao migratdrios, demonstrando uma declinante
lealdade a redes ou a meios de comunicacdo. Se os antigos
consumidores eram individuos isolados, os novos consumidores sdo
mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia
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ja foi silencioso e invisivel, os novos consumidores sdo agora
barulhentos e publicos (Jenkins, 2009, p. 47).

Assim, conforme os produtores do canal, cada producdao é pensada,
analisada e adaptada a fim de se adequar ao publico do YouTube que consome
este material, valorizando em seu discurso uma preocupacao com a qualidade
narrativa de tais producoes.

Essa producao independente pode nem se destinar a agradar ou afetar o
publico em geral, mas acaba atingindo um publico maior que compartilha um
sentido com o material veiculado. Com a caracteristica de “dizer o que eu
penso” o material produzido acaba falando sobre um pouco dos produtores e
isso se da porque muitas vezes usa de representacdes coletivas que estdo em
voga no momento.

O sucesso do Canal gerou inclusive um livro com roteiros dos videos
(TABET et al, 2013), um site que possibilita a compra de produtos com a marca
Porta dos Fundos e diversas entrevistas dos sécios fundadores tanto nas redes
de internet, quanto de televisdo e radio. Assim, a convergéncia estudada por
Jenkins (2009) é visualizada nesta pratica do Canal inicialmente voltado a
distribuicdo via YouTube, que extrapola inclusive as midias digitais, agregando
novos publicos para seus produtos.

Kinder (2008) ao estudar os videos mais populares no YouTube, destaca a
presenca de cinco caracteristicas em comum nestes: sua curta duragdo, a
erosao dos limites entre produtores amadores e profissionais, o convite a
producdo pela especificidade do meio e do contexto historico, distribuicdo do
material, que possibilita um arquivo histérico da cultura.

No canal Porta dos Fundos esta clara a indistincdo entre amadores (na
rede de internet) e profissionais (formacao em teatro e cinema), bem como a
producdo voltada a especificidade do meio que se da através dos esquetes, ou
seja, narrativas de curta duragao, cujos temas enfatizam temas recorrentes na
discussdo brasileira: politica, religiosidade e praticas de consumo de bens, o
gue torna os esquetes um arquivo sobre 0 que se passa nha cultura local.

De acordo com Pavis (1999, p. 143), o esquete

[...] € uma cena curta que apresenta uma situagdo geralmente cémica,
interpretada por um pequeno nimero de atores sem caracterizacao
aprofundada ou de intriga, aos saltos e insistindo nos momentos
engracados e subversivos. O esquete &, sobretudo, o nimero de atores
do teatro ligeiro que interpretam uma personagem ou uma cena com
base em um texto humoristico e satirico, no “music hall”, no cabaré, na
televisdo ou no “café-teatro”. Seu principio motor é a satira, as vezes
literaria (parddia de um texto conhecido ou de uma pessoa famosa), as
vezes grotesca e burlesca (no cinema e na televisdao), da vida
contemporanea (PAVIS, 1999, p. 143).

Assim, a escolha por esquetes e sua oferta regular (sempre as segundas
e quintas-feiras), permitem a permanéncia de um publico que busca o
entretenimento, caracterizado por narrativas curtas, mas criativas e
engracadas, sobre o tempo presente. Isto ajuda a explicar a quantidade de
inscricoes no canal e o numero de visualizacdes dos videos.
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As estatisticas do Canal permitem caracterizar os seus videos e inscrigoes
como virais. Shifman (2012) os caracteriza como

um clipe que se espalha para as massas através dos mecanismos do
boca a boca digital, sem mudancas significativas. [...] Estes videos sao
caracterizados como virais porque se espalham rapidamente de pessoa
a pessoa como uma epidemia (Shifman, 2012, p. 191).

O video objeto deste trabalho, “Na lata”, apresenta estas caracteristicas,
pois foi comentado em redes sociais como Twitter e Facebook, bem como em
blogs de grande audiéncia no pais, como o Kibeloco5.

Conforme Shifman (2007, p. 187), “"no tempo presente, a internet tornou-
se 0 maior ator na producdo e distribuicdo do humor”, o que é demonstrado
pelas estatisticas de consumo de videos e materiais humoristicos, como é o
caso do Canal Porta dos Fundos. Sua viralidade deve-se também pela presenca
da veia coOmica nos materiais produzidos.

Burgess (2008) apresenta outros elementos que compdem o video viral,
como a fuga ao controle de seu produtor, pois este nao consegue controlar sua
distribuicdo e compartilhamento. E, por isso mesmo, o video conecta
socialmente os visualizadores e comentadores. Na medida em que o video é
reformulado e distribuido, ele ressoa na cultura, pois novos significados sao
agregados, novos publicos tendem a participar, novos mercados e valores
associam-se.

Assim, o objeto em estudo circulou pela rede de internet, gerando
diferentes reacdes, desde uma resposta oficial de empresas citadas no video,
bem como imagens postadas por usuadrios a partir do enredo do video. A
empresa Coca-Cola respondeu com a imagem de trés rétulos de seu produto na
sua pagina oficial no Facebook: Quanto mais Uélerson melhor, Quanto mais
Kélen melhor, Quanto mais Porta dos Fundos Melhor. Ja o site Kibeloco postou
fotos de rétulos com nomes incomuns demonstrando a existéncia de tais nomes
nos produtos Coca-Cola®.

Isto se coaduna com o estudo de Burgess (2008) sobre os videos virais,

Videos de sucesso "viral" tém "ganchos" textuais ou significantes-chave,
que ndo podem ser identificados com antecedéncia (até mesmo pelos
seus autores), mas apenas apds o fato, quando eles tornam-se
proeminentes através da sua repeticdo na rede. Depois de se tornarem
reconheciveis através deste processo de repeticdo, esses significantes-
chave se tornam disponiveis para originar outras formas de material:
textos e intertextos - tornando-se parte do repertério cultural disponivel
de video. Os videos virais produzem novas possibilidades, até mesmo
formas aparentemente inuteis, niilistas e brincalhonas de criatividade
contribuem para o conhecimento. Isto é verdadeiro mesmo nos casos de
videos que buscam fazer uma brincadeira com alguém (BURGESS, 2008,
p. 105).

5 Disponivel em< http://kibeloco.com.br/2013/01/17/porta-dos-fundos-na-lata/ >. Acesso
em 10 jan. 2013.
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Para fins deste estudo, optou-se por fazer uma andlise de caracteristica
semidtica, com base nos estudos de Santaella (2002). Nesse sentido, o video
“"Na Lata”, escolhido por sua popularidade, tem um enredo que acontece num
supermercado no qual uma consumidora busca seu nhome em latas de Coca-
Cola, sendo ajudada por um atendente do mercado. Este, ao saber que seu
nome é Kélen, afirma que ela ndo encontrara nos rétulos seu nome, pois este é
um nome ruim, esquisito e nome de “puta” (termo utilizado no roteiro do
video), abrindo espaco ndao apenas para a qualificacdo do nome em si como
também estereotipa a pessoa, ao considerar seu nome. Quando a consumidora
afirma que ird continuar a procurar seu nome, ele afirma que sé conseguira
obter sucesso se procurar em produtos de outra marca, no caso, Dolly, em que
0os nomes estdao colados com fita crepe nas garrafas pet. Assim, o atendente
entrega-lhe alguns produtos Dolly e informa-lhe que, se porventura nao
encontrar o seu nome, procure os refrigerantes da marca Sukita. Logo apos,
aparece a abertura do canal Porta dos Fundos com som e imagens
caracteristicos e depois a cena concentra-se na imagem de uma geladeira em
que a moca distribui guaranas Dolly para pessoas com nomes escritos
equivocadamente e estranhos.

Para fins de anadlise, “Na lata” comporta-se como um signo, ou seja,
aquilo que da corpo ao pensamento, emocdes e reacoes,

[...] é qualquer coisa de qualquer espécie que representa uma outra
coisa, chamada de objeto do signo, e que produz um efeito
interpretativo em uma mente real ou potencial, efeito este que é
chamado de interpretante do signo. O objeto do signo também pode ser
qualquer coisa de qualquer espécie. Essa Coisa, qualquer que seja, esta
na posicdo de objeto porque é representada pelo signo (SANTAELLA,
2002, p. 114)

E como um signo é cabivel uma analise triddica, que analisa o signo em si
mesmo (ou seja, em relagdo as suas propriedades internas); sua relagao com o
referente, isto €, o que ele indica, sugere ou representa; e sua relagcao com os
tipos de interpretagao que desperta.

Num primeiro nivel de andlise, quando se buscam as propriedades
internas do préprio signo, encontram-se trés esferas de observacdo. A primeira
delas refere-se ao aspecto do Quali-signo, ou seja, as qualidades do signo.
Neste caso, “Na lata”, qualifica-se como um video que apresenta
enquadramento reduzido, com foco em imagens de primeiro plano, com a
camera parada, alternando entre personagens conforme a fala de cada um. A
qualidade de imagem e som permite que seja reproduzido em tela inteira sem
perda de resolucao, bem como, ha integracao entre imagem, som e roteiro. Ha
trés cortes no material, o primeiro em que se passa o enredo, o segundo que
compreende a marca Porta dos fundos, e o terceiro com enquadramento em
uma geladeira.

No segundo aspecto deste primeiro nivel de analise, o Sin-signo, busca-se
o0 que torna singular este signo, o que pode ser observado pela sua duragao de
um minuto e trinta e nove segundos, a sua produtora Porta dos Fundos, seu
titulo “Na lata”, seu endereco eletrénico, seu roteiro especifico. Essa existéncia
e singularidade sao demarcadas por caracteristicas que lhe sao prdprias.

Caderno eletrénico de Ciéncias Sociais, Vitoria, v. 2, n. 2, p. 56-70.



RODRIGES, Ariane; NEUENFELDT, Adriano; ALMEIDA, Lia

Ja no terceiro aspecto desse nivel, o Legi-signo compreende a delimitagao
daquilo que é genérico nesse signo, ou seja, classifica-lo num determinado
conceito, “um legi-signo é uma lei que é um signo” (SANTAELLA, 2002, p. 121).
Assim, o material em analise € uma imagem videografica de género humoristico
destinada ao entretenimento, trata-se de um esquete, como também de video
online.

No segundo nivel de analise, preocupa-se com o objeto daquele signo, ou
seja, o que o signo representa, refere ou indica. Assim, o video apresenta trés
aspectos: o iconico, o referencial e o indicial.

O primeiro aspecto concerne ao icone que representa o objeto por meio
de qualidades que ele mesmo possui. No caso do esquete, o video representa
um roteiro, no qual os icones podem ser encontrados no local do video, um
supermercado qualquer que vende refrigerantes; no atendente vestido com
uniforme demonstrando ser funcionario de uma rede de supermercados,
educado com voz mansa e ajudando a achar produtos e solugao na falta deles;
na consumidora que busca o produto para compra. A consumidora aparece
buscando representar uma classe de consumidores com nhomes esquisitos,
baixinhos, do publico feminino, com vestimentas provocativas demonstradas
pelo enquadramento da imagem, que suscitam sua associagao com
qualificacdes pejorativas. A acdo da personagem também é iconica tendo em
vista que poderia ser qualquer consumidor a procurar seu home numa latinha
de refrigerante.

No segundo aspecto, encontram-se no video, também, caracteristicas
indiciais, nas quais o signo indica algo que existe na realidade. De acordo com
Santaella (2002, p. 145), “o paradigma fotografico em que o video se enquadra
torna seu aspecto indicial muito mais protuberante que o iconico. Quer dizer, os
videos, tanto quanto as fotografias, de fato indicam, apontam para objetos e
situacOes fora deles que estao neles retratados”. Assim, no video sao mostrados
refrigerantes que existem no mercado como os provenientes das marcas Coca-
Cola e Dolly. H& mencdo explicita a campanha publicitdria da Coca-Cola, nos
quais os roétulos dos produtos traziam nomes pessoais acompanhados da frase
“Quanto mais [nome] melhor”, o que levou muitos consumidores a buscarem
seus nomes tanto no rétulo de latas, quanto de embalagens pet, e a publicar
fotos destas embalagens nas redes sociais.

O Ultimo aspecto, o simbdlico encontra-se presente na caracterizagao e
desqualificacdo das personagens, da consumidora e do atendente, e da propria
marca de refrigerante, na qual a Coca-Cola é considerada boa, com um status
quo ja adquirido e estabilizado no mercado, com seu produto distribuido em
latas e garrafas pet, e Dolly, que é considerado um produto inferior, barato e
ruim, sem ter a embalagem em latas e com nomes arranjados com fita crepe.

Assim, o objeto imediato deste video refere-se ao efeito da campanha
publicitaria da Coca-Cola que levou milhares de pessoas a buscarem seus
nomes nos produtos, e o objeto dinamico compreende a concorréncia no
mercado de refrigerantes, em que determinadas marcas tem status quo
privilegiado e outras sao associadas a baixa qualidade.

No ultimo nivel de analise, buscam-se os interpretantes, ou seja, aquilo
que o signo produz como efeito em uma mente potencial ou atual. Assim, o
video, em um aspecto imediato, refere-se ao publico alvo do video que o busca
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para entretenimento. J4 em um nivel dinamico, “Na lata” provoca a emogao do
humor. Para Morin (1976), a estrutura do humor pode ser simplificada da
seguinte forma:

uma funcdo de normalizagdo, que apresenta as personagens e a
situacdo ficcional; uma funcdo locutora de deflagracdo, que introduz o
problema a resolver; e uma funcgdo interlocutora de disjuncdao, que
resolve comicamente o problema (MORIN, 1976, p.175).

Encontra-se desse modo, em “Na Lata”, a mesma estrutura narrativa na
qual as personagens encontram um problema que é equacionado de forma
inesperada buscando outra marca com rétulo de qualidade inferior, tendo a
desqualificacdo de algum personagem, cujo nome é incompativel com o
produto. Também ha um sentimento de identificagdo com a personagem que
nao encontra seu nome na embalagem, tendo em vista o comportamento
gerado pela campanha de buscar os rétulos do produto, bem como com aqueles
gue ndo gostam ou apreciam seus nomes. Riso e identificagdo possibilitaram a
indicacdo e a transmissdo do signo através de redes sociais, bem como a
postagem de comentarios demonstrando o que causara mais risos, ou mesmo
apenas as risadas desencadeadas pelo video, por fim, a propria busca de outros
videos do canal para entreter-se.

Se ha o costume do publico ser bombardeado pela inculcagcao de valores
advindos prioritariamente da midia; a producao de videos virais, por amadores
e com qualidade técnica, como é o caso do video “Na Lata”, torna-se um nicho
para a producao de outros valores e significacdes, aqueles localmente
constituidos e compartilhados pelo publico de seguidores. Mas até que ponto
este nicho significa realmente a insurgéncia de novas ideias, pensamentos,
valorizagdes e nao apenas uma reproducdo ressignificada de valores ja
inculcados pela grande midia? Esse espaco pode se constituir em local de critica
e reformulacdo ou de reiteracdao de representacdes dadas e aceites. Ao seguir o
pensamento de Morin (1976), pode-se imaginar que a comicidade da situacao
do nome incomum pretende a normalizacao das situacdes em que esses nomes
incomuns vém a tona como estranhos, esquisitos e busca transmitir a ideia de
que ha opgdes, saidas, para estas situacdes desconfortaveis. Por outro lado, ao
resolver o problema oferecendo a opcao considerada qualitativamente inferior,
reitera-se os valores tradicionais de publicidade e consumo que mistificam e
separam o que é bom, popular e aceite, do que é ruim, esquisito, periférico.

Um aspecto curioso desta midia é a familiaridade com a publicidade. O
canal Porta dos Fundos apresenta em sua pagina inicial uma secdao denominada
“Trabalhos” onde se encontram videos encomendados por empresas de servigos
e produtos. Todavia, o video em questdao nao faz parte desta secdo, ou seja,
nao foi encomendado pela empresa que é valorizada no esquete. Isso leva a
crer que a comocao popular em relagcdo a campanha referente ao produto
principal no video seja suficiente para que se fale a respeito e se crie uma
esquete que represente uma situacao possivel ao contexto da campanha.

Ribeiro (2013) indica que a producao do entretenimento vem sendo
marcada pela propria critica aos produtos, integrando humor e publicidade
voluntaria ou involuntariamente.
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Spurgeon (2008), ao analisar os nhovos modos da publicidade na internet,
em especial nos videos postados no YouTube, indica que as empresas de
publicidade e propaganda precisam adaptar-se a este novo tipo de publicidade
inesperada, no qual um usuario cria um video criativo que amplia a visibilidade
do produto, ou faz a critica deste mesmo produto, sem que houvesse intengdo
de promover o produto. A autora cita o exemplo do video Coke+Menthos, no
qual quimicos demonstravam o efeito da juncao dos dois produtos, que levou a
replicacdo da experiéncia postada aos milhares na rede.

Tal contextura leva a criacdo de estratégias de resposta a esses videos
que possam manter o publico interessado no produto. No caso de “Na Lata”, a
empresa Coca-Cola respondeu de forma bem humorada, criando rétulos para as
personagens que nao encontraram seus nomes, o que também se disseminou
pela rede de forma positiva.

Consideracoes Finais

Abarcar a complexidade existente na convergéncia das midias é tarefa
exaustiva. O YouTube e seus canais extrapolam o proprio site, tornando-se
parte de um novo tipo de consumo cultural, que por sua vez também é repleto
de interconexdes com diferentes setores da atividade humana.

A breve descricao do Canal Porta dos Fundos e do video “Na lata” nao
encerra a rigueza de recursos e elementos presentes, desde a dimensao técnica
como a propria insercdo de links nos videos, ou os multiplos interpretantes a
disposicao na proépria pagina do YouTube. Todavia, o estudo acima é uma
aproximacao inicial de uma extensa dinamica na qual usos diferentes do mesmo
canal sao possiveis, o que exigiria diferentes metodologias para anadlise de sua
multiplicidade.

Todavia, essa aproximacdo ja permite ver o YouTube como forma de
participacao coletiva e espaco de criacao que permite a integracao em uma
mesma narrativa tanto de elementos culturais, quanto de questionamento
politico ou de estratégias de mercado que avancam para além das intengdes
iniciais de seus produtores, gerando resultados inesperados, desde as web-
celebridades, até o empoderamento dos produtores de videos.
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