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RESUMO

SANTOS, Hugo Ferreira dos'; SILVA, Paulo Henriqgue Cronemberger ?; SILVA, Rafael
Moreira da®. Analise dos algoritmos de redes sociais e os fatores de viralizagao
de videos. Monografia apresentada a Faculdade de Tecnologia Padre Danilo José
de Oliveira Ohl - Fatec Barueri - para obtencao do titulo de Tecndlogo em Design de
Midias Digitais, Barueri/SP, 2025.

Este trabalho tem como objetivo analisar de que maneira os algoritmos das redes
sociais, como YouTube, Instagram e TikTok, influenciam a viralizagdo de videos, e
como a construcdo de uma identidade visual, aliada a estratégias de marca, pode
contribuir para o crescimento organico de canais e perfis. Partindo da problematica
de que muitos criadores enfrentam dificuldades para alcangar engajamento de forma
auténtica e sustentavel, a pesquisa busca compreender os fatores que influenciam o
desempenho de conteudos nao impulsionados. A metodologia adota uma
abordagem qualitativa, com pesquisa bibliografica para fundamentacéo teorica e
analise de casos de sucesso em diferentes plataformas. Em um segundo momento,
ocorre a aplicagdo pratica dos conceitos por meio da gestdo de um canal real,
permitindo a observagcdo de resultados ao longo do tempo. Este estudo oferece
contribui¢gdes relevantes para criadores de conteudo, profissionais de marketing e
empreendedores que buscam aprimorar sua presenca digital por meio de estratégias
organicas e visualmente consistentes.

Palavras-chave: Algoritmos. Viralizagao. Identidade visual. Redes sociais. Conteudo
organico.
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ABSTRACT

SANTOS, Hugo Ferreira dos; SILVA, Paulo Henrique Cronemberger; SILVA, Rafael
Moreira da. Analysis of social media algorithms and the factors of video virality.
Monograph presented to the Faculty of Technology Padre Danilo José de Oliveira
Ohl - Fatec Barueri - for the attainment of the title of Technologist in Digital Media
Design, Barueri/SP, 2025.

This study aims to analyze how social media algorithms, such as those on YouTube,
Instagram, and TikTok, influence video virality, and how the development of a visual
identity, combined with branding strategies, can contribute to the organic growth of
channels and profiles. Starting from the issue that many creators face difficulties in
achieving engagement in an authentic and sustainable way, the research seeks to
understand the factors that influence the performance of non-sponsored content. The
methodology adopts a qualitative approach, including bibliographic research to
support the theoretical framework and case analysis of successful content across
different platforms. In a second phase, the practical application of the concepts takes
place through the management of a real channel, allowing the observation of results
over time. This study offers relevant contributions to content creators, marketing
professionals, and entrepreneurs seeking to strengthen their digital presence through
organic and visually consistent strategies.

Keywords: Algorithms. Virality. Visual identity. Social media. Organic content.
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1 INTRODUGAO

1.1 Problematica

Na dindmica acelerada e visualmente orientada das redes sociais, o video
emergiu como um formato de conteudo altamente engajador e com grande potencial
de alcance, permitindo a disseminacgao de informagdes e a construgdo de marcas no
ambiente digital. Diariamente, milhdes de usuarios consomem videos curtos, longos,
ao vivo e gravados em plataformas como TikTok e YouTube. Nesse cenario, um dos
fatores que contribuem para alcancar destaque nessas plataformas é a

compreensao do funcionamento de seus algoritmos, permitindo a viralizagao.

A criagdo de conteudo organico em video surge como uma estratégia
essencial para a construgdo da presenga digital de marcas, criadores e instituicdes
de forma auténtica, sustentavel e apoiada em relacionamentos reais com a
audiéncia. Diferente do conteudo impulsionado, o conteudo orgéanico ¢é distribuido de
maneira gratuita, e é influenciado pela relevancia, pelo engajamento e pela sua
qualidade para alcancar o publico. Apesar de apresentar um alcance restrito
inicialmente, o conteudo organico possui alto potencial para promover a fidelizagao,
construgdo de autoridade e fortalecimento da comunidade em torno da marca ou

perfil.

A falta de conhecimento sobre essas dindmicas e a auséncia de uma
identidade visual solida dificultam o alcance orgénico, o engajamento do publico e o
crescimento sustentavel de canais e perfis nas redes sociais. Diante desse contexto,
questiona-se: de que maneira os algoritmos, aliados a elementos visuais e
estratégias de marca, influenciam o processo de viralizagdo e o crescimento de

canais e perfis nas redes sociais?
1.2 Justificativa
Este estudo € relevante por proporcionar uma analise critica e pratica sobre

os elementos que impactam a visibilidade e o desempenho de conteudos criados de

forma organica nas redes sociais, como TikTok e YouTube. A compreenséo dos



algoritmos e dos fatores de viralizagao € fundamental para o crescimento no numero
de visualizagbes e para consolidar uma audiéncia fiel. Além disso, a aplicagdo de
estratégias de identidade visual e gestdo de marca contribui para o fortalecimento da
presenca virtual, tornando o conteudo mais reconhecivel e atrativo. O trabalho se
justifica ainda por abordar um campo atual e dindmico da era digital, ao combinar
aspectos tecnoldégicos, comunicacionais e mercadolégicos, como as novas
tecnologias de inteligéncia artificial podem agregar, sendo de grande interesse para

profissionais de marketing digital, designers, comunicadores e empreendedores.

1.3 Objetivo geral

O objetivo geral é analisar como os algoritmos das redes sociais, YouTube e
TikTok, influenciam a viralizagado de videos por meio da aplicacdo de estratégias de
crescimento organico e branding, resultando na criagdo de um e-book voltado para

criadores de conteudo iniciantes.

1.4 Objetivos especificos

Os objetivos especificos sao:

e Investigar o funcionamento dos algoritmos e os fatores que influenciam o
alcance e a viralizacao de videos nas redes sociais;

e Analisar a importancia da identidade visual e das estratégias de marca na
consolidagao da presenca virtual de criadores de conteudo;

e Desenvolver um e-book com orientagdes baseadas nas analises e resultados

obtidos.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O que é marca?

Marca é algo intangivel e uma combinacdo de fatores que sdo construidos
propositalmente para se adaptar a concepc¢ao de publicos especificos. De acordo
com Souza e Nemer (1993, p. 11 apud Khauaja; Mattar, 2006) a marca vai além de

um simples simbolo ou nome:

A marca € mais que um simples nome ou simbolo. Ela deve ser uma sintese
de todas as acgbes mercadolégicas que se originam na satisfacdo de
desejos ou necessidades especificas do consumidor. As acgdes
mercadolégicas de uma empresa visam fazer com que o consumidor
associe a marca uma série de atributos do produto, uma expectativa de
desempenho e uma diferenciagdo em relagdo as marcas concorrentes. Ela
€ uma das formas pela qual a empresa se comunica com o publico
consumidor.

2.1.1 Definigdo de marca

A marca é mais que um produto ou servigo, ela € um conjunto de associagdes
mentais que envolve percepgao, valores e reputagao do consumidor. E deve ser
estrategicamente projetada e construida para o crescimento e sucesso de uma
empresa. Para Kotler e Armstrong (2015, p. 252), marca € “um nome, termo, signo,
simbolo ou design, ou uma combinacdo desses elementos, para identificar os
produtos ou servigcos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos

seus concorrentes”.

2.1.2 Importancia da marca

A importancia de uma marca solida é que ela contribui para a fidelizagédo do
cliente, a diferenciagdo no mercado e o fortalecimento do valor percebido. Com uma
marca estabelecida, o consumidor cria um vinculo e torna-se comprador recorrente,
e impulsiona a multiplicagdo dos valores existentes na marca, aumentando a
penetragcdo de mercado, chegando a novos consumidores. De acordo com Nunes e
Haigh (2003, p. 87-88 apud Khauaja; Mattar, 2009):
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Uma marca forte é aquela que, por um lado, tem a capacidade de reter os
consumidores atuais, aumentando sua frequéncia de compra, o que faz com
que a empresa tenha menor risco de perdas futuras; por outro lado, é capaz
de atrair novos consumidores a taxas exponenciais e consistentes, assim
como permitir a sua propria extensdo para novas categorias de produtos e
servigos, aumentando o lucro da empresa.

2.2 0O que e gestdo de marca?

A gestdo de marca, também conhecida como Branding. E um conjunto de

estratégias para fortalecimento da percepg¢ao de uma marca no mercado.

2.2.1 Definigdo de gestdo de marca

Rocha e Ignacio (2017, p. 8 apud Candido, 2023) entendem o branding como
a pratica de gerenciar a marca junto ao seu publico-alvo com o objetivo de agregar
valor para a organizagdo por meio da satisfagdo das necessidades e desejos dos

clientes.

2.2.2 Importancia da gestdo de marca

Gerir uma marca € crucial para criar relagcdbes duradouras com os
consumidores, pois a sua fungdo é se conectar com o consumidor a ponto de ter
peso na decisdo de compra das pessoas. De acordo com Kotler e Armstrong (2015,
p. 252):

O branding ajuda os compradores de diversas maneiras. Os nomes de
marca ajudam os consumidores a identificar produtos que podem lhes trazer
beneficios. As marcas também dizem algo sobre a qualidade e a
consisténcia do produto — consumidores que sempre compram a mesma
marca sabem que vao obter as mesmas caracteristicas, beneficios e
qualidade toda vez que a adquirirem.

2.2.3 Posicionamento de marca pessoal

O branding em empresas esta ligado ao servigo e conteudo e visa identificar
maneiras de atender a necessidade do seu mercado, porém quando a marca €

pessoal ndo ha essa flexibilidade de adaptacao constante, e o posicionamento deve
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ser cada vez mais estratégico para ndo perder relevancia e conexao com o publico.

Segundo Montoya, citado por Leonor Reis (2015, p. 23):

A marca pessoal é a identidade da pessoa que estimula percepgdes
precisas e significativas na sua audiéncia sobre os valores e qualidades que
a pessoa defende, pessoal e profissionalmente.

2.2.4 Marketing de conteudo para criadores

Uma das estratégias em gestdo de marcas € entregar informagdes relevantes
para consumidores para criar comunidades e vender por meio da informacéo. No
caso de marcas pessoais é relevante fortalecer sua imagem e engajar pessoas com
conteudos ricos que aproximam o publico dos criadores. Joe Pulizzi (2013), fundador

do Content Marketing Institute descreve o marketing de conteudo como:

O processo de marketing e negécios para criar e distribuir conteudo valioso
e convincente para atrair, conquistar e envolver determinado publico-alvo,
claramente definido e compreendido, com o objetivo de conduzir os
consumidores a agodes rentaveis. (Pulizzi, 2013 apud Lima, 2021, p. 99).

2.3 Publico-alvo e construgéo de persona

Com as redes sociais, 0 publico-alvo pode ser definido como individuos que
interagem na sociedade digital e que buscam se conectar com as pessoas que elas
se identificam, por isso as empresas devem definir seu publico e desenvolver uma

comunicacao que o aproxime da marca.

2.3.1 Definicdo de publico nas redes sociais

Como destaca Pereira (2014, p. 2):

Numa era em que o consumidor é cada vez mais criterioso, mais exigente e
procura uma relagao ativa e participativa com as empresas e marcas, estas
devem adotar estratégias de proximidade, transparéncia, e capacidade de
didlogo, para reagir rapidamente as solicitagbes dos consumidores, de
modo a reforgar as relagdes dai emergentes.

2.3.2 O que é persona e sua fungéo na criagdo de conteudo
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Persona € uma representacao ficticia do publico ideal de uma marca ou de
um influencer, a partir de dados reais sobre comportamento, motivagdes, objetivos,
dores e padrées de consumo do publico. Segundo Trevisan, Monteiro e Vidotti
(2024, p. 86):

Na etapa da Persona sdo levantadas questdbes que contemplam
informagdes sobre o leitor, o editor, o campo cientifico a ser alcancado, a
linguagem utilizada, a tematica de interesse e os ambientes informacionais
preferidos, contribuindo para a adaptagdo do conteldo as necessidades e
preferéncias do publico-alvo.

2.3.3 Pesquisas e métricas para conhecer o publico

Conhecer o publico € uma etapa fundamental para qualquer estratégia de
marketing ou criacdo de conteudo. As pesquisas qualitativas (focadas em grupos
especificos) e quantitativas (focada em quantidade de dados e variedade de
comportamentos e culturas) sao ferramentas essenciais para esse processo, pois
ajudam a mapear comportamentos, percep¢des e padroes decisoérios. A aplicagao
dessas metodologias permite identificar o que motiva os consumidores, como eles
interagem com marcas e quais fatores influenciam suas escolhas. Como afirma
Guimaraes (2024), “a analise do comportamento do consumidor envolve uma ampla
gama de fatores, como caracteristicas demograficas, fatores culturais e sociais,

fatores psicoldgicos e processos de tomada de deciséo”.

2.3.4 Classificagdo do cliente/seguidor

Nas estratégias do marketing digital € essencial compreender a jornada que o
publico percorre até o consumo. E sdo categorizados como estagio de Lead,

Prospect e fidelizagdo ou conversao.

2.3.4.1 Lead

O lead & o primeiro estagio de um possivel relacionamento com o publico,

quando ha um interesse inicial em troca de alguma oferta de valor. Segundo
Camacho (2019):
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Os leads sdo gerados quando o visitante do site, seu potencial cliente,
fornece seus dados (nome, e-mail, cargo, etc.) para obter, gratuitamente,
uma oferta de valor, em geral um contetdo que lhe despertou o interesse.

2.3.4.2 Prospect

Prospect sao leads mais qualificados, que ja passaram por um estagio de
engajamento mais profundo e demonstram intenc¢des reais de conversao. Segundo a
Zendesk (2024), “prospects também sao potenciais compradores da sua empresa.

No entanto, entende-se que eles estdo um pouco mais a frente dos leads.”

2.3.4.3 Converséo

Ocorre depois que o prospect tem tomada de agcdo e consome o que esta
sendo ofertado. Segundo Sebrae (2022), “Quando um /ead realiza uma compra,

ocorre a conversao.”

2.4 Algoritmos e viralizagdo nas redes sociais

A viralizagdo de conteudos nas midias sociais esta ligada ao modo como o0s
algoritmos dessas plataformas atuam. Segundo Pariser (2012), os algoritmos
funcionam como filtros invisiveis, organizando as informa¢des com base nos
interesses e interacdes de cada usuario, o que impacta diretamente na visibilidade e
no alcance dos conteudos indicados. Assim, para que uma publicacéo se torne viral,

ela precisa se adequar as regras e critérios definidos por cada sistema.

2.4.1 O que é um algoritmo nas redes sociais

Algoritmos nas redes sociais sao sistemas computacionais que organizam e
priorizam todo conteudo exibido aos usuarios com base em diversos fatores, como
interagbes com conteudos, preferéncias e comportamentos de navegag¢ao. Segundo
Sprout Social (2021), um algoritmo € uma sequéncia de etapas utilizadas para
resolver problemas especificos, e nas redes sociais, esses algoritmos determinam
quais postagens aparecem no feed de cada usuario, buscando maximizar o

engajamento e a permanéncia do usuario dentro de uma determinada plataforma.
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A personalizagdo proporcionada pelos algoritmos oferece aos usuarios
conteudos que sao relevantes para seus interesses, aumentando assim a
probabilidade de interacdo e satisfacdo. No entanto, toda essa personalizagao
também levanta questdes sobre a criagdo de bolhas sociais que limitam o acesso

dos usuarios a diferentes perspectivas (Sprout Social, 2021).

2.4.2 Como funcionam os algoritmos por plataforma

O funcionamento dos algoritmos utilizam diferentes fatores para classificar e

recomendar o conteudo.

2.4.2.1 YouTube

O algoritmo do YouTube prioriza videos que mantém os usuarios engajados
por mais tempo. Fatores como tempo de visualizacdo, taxa de cliques (CTR) e
engajamento (curtidas, comentarios e compartilhamentos) s&o cruciais para
determinar a recomendacgao de videos. Segundo Hoiles, Aprem e Krishnamurthy
(2016), caracteristicas como o numero de visualizagbes no primeiro dia, quantidade
de inscritos no canal, contraste da miniatura do video, numero de palavras-chave,
categoria do video e comprimento do titulo influenciam significativamente na

popularidade dos videos.

2.4.2.2 Instagram

O Instagram utiliza uma variedade de algoritmos para personalizar a
experiéncia do usuario. No feed e stories, sao considerados sinais como horario da
publicacdo, curtidas, interagbes e localizagcdo para determinar a ordem das
postagens (Tecmundo, 2021). Ja nas segdes Explorar e Reels, o algoritmo busca
apresentar conteudos de contas que o usuario ndo segue, baseando-se em sua

atividade recente e interesses (Tecmundo, 2021).

2.4.2.3 TikTok
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Ja o algoritmo do TikTok é conhecido por sua capacidade de personalizagao.
Ele analisa o comportamento do usuario, incluindo interagdes, tempo de visualizagao
e preferéncias, para recomendar videos na For You Page (FYP). Mesmo criadores
com poucos seguidores podem alcangar grande visibilidade se seus videos forem
bem recebidos pelo algoritmo (MLABS, 2021).

2.4.3 Impacto dos algoritmos na viralizagdo de contetdos

Os algoritmos possuem um papel fundamental na viralizagdo de conteudos
nas redes sociais. Eles identificam e promovem conteudos que apresentam alto
engajamento, como curtidas, compartiihamentos e comentarios, ampliando seu
alcance. Segundo Ferrara e Yang (2015), mensagens com conteudo emocional
positivo tendem a alcangar audiéncias maiores, enquanto mensagens negativas se

espalham mais rapidamente.

No TikTok, por exemplo, o algoritmo testa novos videos com pequenos grupos
de usuarios e, se o conteudo apresentar bom desempenho, ele € promovido para

audiéncias maiores, aumentando suas chances de viralizagao (Tray, 2021).

2.4.4 Casos de repercussdo midiatica causados por algoritmos

Diversos casos mostram como os algoritmos das plataformas digitais podem
amplificar a visibilidade de conteudos, transformando-os em fenémenos virais,
muitas vezes de forma imprevisivel, mas constantemente explorados por criadores

experientes.

Whindersson Nunes, por exemplo, se destacou no YouTube brasileiro a partir
de 2013 ao combinar autenticidade, constancia de postagens e uso eficiente das
funcionalidades do Youtube, utilizando titulos otimizados e thumbnails apelativas.
Segundo Brito, Gongalves e Oliveira (2021), “o conteudo de Whindersson € moldado
para se adaptar a linguagem e as dindmicas da plataforma, o que contribui para seu

éxito de visualizacbes”.



16

Outro exemplo é a viralizagcdo da musica "Old Town Road" de Lil Nas X, que
cresceu exponencialmente apds se tornar tendéncia no TikTok. Como destaca Lopes
et al. (2021), “a circulagao do conteudo no TikTok cria camadas narrativas curtas,
muitas vezes fragmentadas, que sao amplificadas pelo algoritmo conforme a taxa de
engajamento”. A musica foi usada por milhares de usuarios em videos curtos e,
gracas ao algoritmo da plataforma, ganhou alcance global antes mesmo de entrar

nas radios tradicionais.

Mas um dos exemplos mais emblematicos de dominio do algoritmo € o caso
do Youtuber norte-americano MrBeast (James Stephen Donaldson). Em diversas
entrevistas, MrBeast descreve sua filosofia em relagcdo ao algoritmo do YouTube:
“Substitua a palavra 'algoritmo' por 'audiéncia’. Se vocé pensar: 'o que vai fazer
alguém clicar nisso?', 'o que vai fazé-lo assistir até o fim?', vocé vai entender o

algoritmo” (Donaldson apud Augusto, 2023).

Essa compreenséao pratica do algoritmo refor¢a a visao académica de Lopes
et al. (2021), para quem o algoritmo atua como mediador entre criador e publico: “A
viralizagdo depende menos de sorte e mais de alinhamento entre conteudo, formato

e funcionamento técnico da plataforma”.

MrBeast otimiza titulos, thumbnails e roteiros com precisao, testando dezenas
de versdes até alcancar um modelo que maximize a taxa de cliques e o tempo de
visualizagdo (duas das métricas centrais do algoritmo do YouTube). Sua trajetéria
mostra como o conhecimento do funcionamento do algoritmo pode ser utilizado

estrategicamente para se destacar nas midias sociais.

2.4.5 Copywriting

Maccedo (2019 apud Cestaro et al., 2020) destaca que:

[...] o copywriting é utilizar as palavras de maneira correta e persuasiva para
comunicar-se com 0 seu publico-alvo, levando-os a tomar a decisdo da
acgao. O trabalho chamado “copy” é tudo que é composto do conteudo que
sera usado para aumentar e melhorar a influéncia da marca e gerar em uma
pessoa ou grupos a agao de fazer. A técnica de copywriting, portanto, é
aplicavel em todas as estratégias de marketing, tais como: outdoors,
folhetos, anuncios em revistas e jornais, cartas, midias sociais e outras.
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2.4.6 SEO aplicado a videos e conteudos digitais

A Otimizagdo para Mecanismos de Busca (SEO) é fundamental para

aumentar a visibilidade de videos e conteudos digitais nas principais plataformas.

De acordo com o préprio YouTube (2025), praticas recomendadas de SEO
incluem a utlizacdo de titulos relevantes que contenham palavras-chave
estratégicas, descricdes detalhadas que contextualizam o conteudo do video e o uso
adequado de tags e hashtags. Além disso, a plataforma enfatiza a importéncia de
criar miniaturas atrativas e informativas, bem como a organizagdo dos videos em

playlists tematicas para facilitar a navegagao dos usuarios.

Outro aspecto crucial € o engajamento do publico: videos que recebem mais
curtidas, comentarios e compartilhamentos tendem a ter melhor desempenho nos
resultados de busca. A retengdo de audiéncia, ou seja, o tempo que o0s
espectadores permanecem assistindo ao video, também é um fator determinante
para o algoritmo de recomendagdo do YouTube. Portanto, a produgéo de conteudo
de qualidade, aliada a estratégias eficazes de SEO, é essencial para alcangar e

manter a relevancia na plataforma.

2.5 Identidade Visual, Audiovisual e neuromarketing

Fatores que vao influenciar o cérebro humano a tomar decisdes, muitas delas

com foco emocional e subconscientes.

2.5.1 Identidade visual

Parte que garante a identificagao, diferenciagdo e memorizagéo do conteudo.

2.5.1.1 Definigdo

De acordo com Cameira (2013), a ADG — Associagao dos Designers Graficos

conceitua identidade visual como:
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[...] o conjunto sistematizado de elementos graficos que identificam
visualmente uma empresa, uma instituicdo, um produto ou um evento,
personalizando-os, tais como um logotipo, um simbolo grafico, uma
tipografia um conjunto de cores. (ADG apud Cameira, 2013, p. 36).

2.5.1.2 Conforto visual

Segundo Garcia, Botura Junior e Silva (2017), o conforto visual esta
intimamente ligado a leiturabilidade da mensagem, proporcionada pelos elementos
textuais e visuais. Destacam-se, ainda, fatores relacionados a esse principio, como a
visibilidade — que consiste em apresentar claramente a mensagem por meio da
disposi¢ao da informacgao, localizagédo, contraste de cores e nivel de iluminagédo — e
a legibilidade, que indica o quao facil ou dificil € a leitura das informagdes,
considerando aspectos como fontes, tamanhos, proporgcdes, cores, simbolos e

icones (Silva apud Garcia; Botura Junior; Silva, 2017, p. 3).

2.5.1.3 Paleta de cores

Gonsales (2018 p. 79) afirma que as cores servem como meio para
caracterizar uma marca, seja em seu logotipo, produto, publicidade, entre outros, a
fim de influenciar na interpretacdo de seu publico. Nesse sentido, a definicdo da
paleta de cores consiste em designar a marca e seus atributos a partir da
combinagao cromatica de maneira ndo isolada, ou seja, pela interagao entre duas ou

mais cores para formar aspectos perceptivos e simbdlicos.

2.5.1.4 Tipografia

Pinheiro (2012 p.2) aponta que o termo tipografia esta relacionado tanto a
industria de impressao, responsavel pela produgdo de materiais impressos em larga
escala, quanto ao processo artistico de compor e desenhar tipos de letra.
Tradicionalmente, a tipografia é vista como uma forma padronizada de escrita,
voltada a reprodugao de exemplares impressos, geralmente em papel, como jornais,
cartazes e livros, com o objetivo de registrar ideias e discursos verbais. No entanto,

com a facilidade de acesso as tecnologias digitais, esse conceito passou a abranger
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também os meios n&o impressos, referindo-se, assim, a todo tipo de material escrito

voltado a comunicacao.

2.5.2 Audiovisual

A otimizagao visual e auditiva ajudam a maximizar o tempo de visualizagao

(Watch Time) e a retencao.

2.5.2.1 Definigéo

De acordo com Lima (2016 p. 86), Edmondson (1998 apud Lima, 2016) o
documento audiovisual € uma obra constituida por uma sequéncia de imagens e
sons registrados por meio de um processo de gravacgdo, independentemente do
suporte utilizado, como filmes, discos 6pticos, video-discos ou diapositivos (slides),
com o objetivo de ser consumido pelo publico por meio de telas e midias digitais.

Nesse contexto, trata-se de envolver os sentidos da visao e da audigao.

2.5.2.2 Etapas da criagdo audiovisual

O processo de criagao audiovisual envolve as seguintes etapas:

2.5.2.2.1 Pré-produgédo

Segundo Briglia et al. (2018, p. 33), a pré-producgéao é a fase de planejamento
de um projeto audiovisual. Ela inicia-se com uma ideia e envolve a definicdo de
elementos como o tema, personagens, identidade visual, além da elaboragdo do
pré-roteiro ou do roteiro completo, e um cronograma contendo datas e agdes para a
execucao do projeto. Assim, é essencial providenciar todos 0s recursos necessarios

para a producao.

2.5.2.2.2 Produgéo

A producéo é a etapa em que ocorre a gravagao:
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O processo de producdo corresponde ao periodo efetivo das filmagens. E
uma etapa de fundamental importancia, que depende do bom planejamento
realizado na pré-produgao. Quando bem conduzida, vai garantir um trabalho
de maior qualidade na poés-produgdo, o que evidencia a relagao dos
estagios de producao de uma obra audiovisual. (Briglia et al., 2018, p. 63).

2.5.2.2.3 Pbs-producgéo

Briglia et al. (2018, p. 89) afirma que a pds-produgao é a fase de conclusao do
trabalho audiovisual, caracterizada principalmente pela edigdo. Essa etapa exige
conhecimento técnico em programas de edicdo de imagem e som, além de
sensibilidade criativa para atingir os objetivos estabelecidos. Também pode envolver

a aplicagao de computagao grafica, a composic¢ao de trilha sonora e a finalizagao.

2.5.3 Neuromarketing aplicado ao conteudo digital

Explicacédo de como as estratégias de identidade audiovisual funcionam.

2.5.3.1 Definigdo neuromarketing

Segundo Melo Filho (2021), o neuromarketing € a area que busca

compreender sobre o comportamento do consumidor por meio da neurociéncia:

Neuromarketing € uma disciplina emergente que aplica métodos e técnicas
da neurociéncia para entender melhor as respostas cerebrais e emocionais
dos consumidores diante de estimulos de marketing. [...] Através da analise
de atividades cerebrais, padrdes de ativacdo de areas especificas do
cérebro e medicdo de respostas fisiolégicas, o neuromarketing busca
revelar ferramentas que nao sao facilmente acessiveis por meio de métodos
tradicionais de pesquisa de mercado. (Melo Filho, 2021, p. 6).

2.5.3.2 Definigdo conteudo digital
“Um conteudo digital € assim caracterizado por estarem as suas informacdes

codificadas em binario e serem processadas através de sistemas informaticos

digitais” (Torres; Mazzoni, 2004).

Segundo Egmond (2017), o conteudo digital produzido durante seu processo

de desenvolvimento pode assumir diferentes formatos, como blogs, artigos, videos,
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infograficos, publicagbes em redes sociais, e-books, apresentagbes em slides,
webinars, podcasts, noticias, whitepapers, microsites e conferéncias virtuais
(Landau, 2013 apud Egmond, 2017 p. 11).

2.5.3.3 Retencgéo

Com a chegada das midias digitais, marcado por estimulos visuais, a atencao
das pessoas ficou cada vez mais valiosa e mais desafiadora de conquistar. Segundo
Bridger (2018):

[...] uma pesquisa da Microsoft com 2.000 pessoas no Canada revelou que
a capacidade de sustentar a atencédo focada em face de fatores de distragéo
ou dispersao caiu para apenas 8 segundos em 2015, comparados com 12
segundos no ano 2000, antes da explosdo de imagens, videos e telas
moveis.

2.5.3.4 Storytelling

Um dos fatores que influenciam o cérebro de uma pessoa para identificar-se e
conectar-se com o conteudo é a estratégia de Storytelling, que consiste em
maneiras de contar uma historia que cative o espectador. De acordo com Grillo
(2023):

[...] dentro das estratégias voltadas ao marketing de conteudo e ao branded
content esta a construgao de narrativas: aquelas que tém a capacidade de
humanizar as marcas e de transmitir mensagens que as conectem com o0s
consumidores. O storytelling € uma técnica para realizar essa estratégia, e
significa contar histérias.

2.5.3.5 Video hooks

No ambiente das redes sociais em que ha uma enorme disputa pela atencao
das pessoas é necessario utilizar ganchos para atrair o foco dos usuarios. O Hook é
uma estratégia para capturar a atencdo das pessoas e permitir que elas assistam o

conteudo até o final. Como explica Orel (2024):

Um hook (gancho em portugués) é os primeiros 1-3 segundos de um
anuncio de video. Um gancho captura a atencdo do espectador, prende-o
ao video e faz com que ele queira continuar assistindo. Um bom gancho
pode transformar espectadores casuais em clientes leais.
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Essa estratégia é composta por trés tipos de ganchos, que somados geram
um conteudo super intenso, chamativo e que destoa dos outros. Essas estratégias
sdao: Gancho Auditivo, com trilha sonora em tendéncia que despertam emocgdes,
efeitos sonoros inesperados que estimulam e a voz do protagonista do video;
Gancho de Conteudo, baseia-se em perguntas, provocagdes ou declaragoes
ousadas que vao instigar as pessoas a consumir o conteudo, e para retengao €
necessario um bom storytelling; Gancho Visual, consiste em ter transi¢des
dindmicas, elementos graficos como emojis ou objetos, diversos angulos ou zoom
dinamico, e legendas que prendam a atengao das pessoas. Quanto mais criativo e

inesperado, mais o usuario tende a ficar preso no conteudo.

2.6 Estratégias de divulgagéo e impulsionamento

Divisdo em dois pilares: organico (gratuito) e pago (impulsionado).

2.6.1 O que é uma campanha digital e como funciona

As campanhas digitais ou pagas, segundo Sodré (2024, p. 46),
caracterizam-se pelo uso de anuncios pagos com o objetivo de promover produtos,

servicos e marcas no ambiente digital, buscando atingir publicos segmentados.

Em termos classicos de marketing digital, a publicidade paga é valorizada
por sua capacidade de alcancar rapidamente um publico amplo e
direcionado, utilizando ferramentas avangadas de segmentagdo para
garantir que o0s anuncios sejam mostrados aos consumidores mais
relevantes. As campanhas publicitarias pagas tém objetivos variados, que
podem incluir aumentar a visibilidade da marca, gerar leads, impulsionar
vendas ou promover eventos especificos.

(Gomes; Reis, 2015 apud Sodré, 2024, p.46).

Vale destacar que ha diferentes plataformas voltadas a criagdo de campanhas
digitais, cada uma oferecendo formatos de anuncios que contribuem para atingir de

forma precisa o publico desejado.

Cada plataforma de publicidade digital, como Google Ads, Facebook Ads,
Instagram Ads e LinkedIn Ads, oferece diferentes formatos de anuncios e
opgbes de segmentagdo que podem ser aproveitados para atingir o
publico-alvo de maneira mais eficaz. A selegdo da plataforma deve
considerar o perfil demografico do publico, os comportamentos e interesses
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especificos, bem como o tipo de conteldo que sera mais impactante. Por
exemplo, anuncios visuais e interativos podem ter melhor desempenho no
Instagram, enquanto anuncios de texto direcionados podem ser mais
eficazes no Google Ads. (Zaduski; Santos, 2020 apud Sodré, 2024, p. 47).

2.6.2 O que é um anuncio e como funciona

[...] Os anuncios tém ocupado lugar de destaque nas redes sociais, uma vez
que se caracterizam como plataformas dindmicas, de baixo custo e
possibilitam uma comunicagéo direta com o publico, gragas aos indicadores
de intengcdo de compra que sdo as ferramentas de clicar, curtir, comentar e
compartilhar. (Cvijikj; Michahelles, 2013; Kujur; Singh, 2018; Latif; Calicioglu,
2020 apud Sousa et al., 2024, p. 105).

2.6.3 O que é impulsionamento e como funciona

Segundo o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas —
Sebrae (2023), o impulsionamento consiste no ato de pagar para que uma
publicagdo ja existente alcance mais usuarios, sendo classificada como
“Patrocinado”, com o intuito de aumentar a visibilidade. Diferencia-se dos anuncios,
que sao planejados em campanhas com foco em conversdo de um publico

segmentado.

2.6.4 Diferenga entre post orgénico e post patrocinado

Para entender as praticas e estratégias no marketing digital, € crucial ter total
nocéo das diferengas entre postagens orgéanicas e patrocinadas. Os posts organicos
sdo aqueles publicados nos canais da marca sem investimento em midia paga,
dependendo totalmente do algoritmo da plataforma e do engajamento da audiéncia.
Ja os posts patrocinados sao impulsionados por meio de investimento financeiro.
S&o anuncios pagos que tém como objetivo alcangar um publico maior ou mais
segmentado, € um meio de acelerar o aumento da audiéncia e consequentemente a
conversao. Porém, a pratica de impulsionamento nao é foco para influenciadores,

pois eles dependem da visualizagao organica para remuneragao das plataformas.

Segundo a Beatz (2023), “existem duas formas de alcancar as pessoas nas

redes sociais. Uma delas é gratuita e chamada de orgénica [...]. A segunda forma é
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a patrocinada, onde vocé paga para a plataforma mostrar algum anuncio ou

publicagado especifica para um maior numero de pessoas [...].”

2.6.5 UGCxIGC

Com a crescente expansao do conhecimento cientifico no ambito da influéncia
no marketing digital, uma das estratégias € a busca por conteudos auténticos e
sinceros que conectam e engajam o espectador por meio da opinido pessoal.
Segundo Ribeiro (2025) “A producdo de conteudo gerado pelo usuario (UGC)
tornou-se uma caracteristica incontestavel na contemporaneidade, assumindo
papel estruturante na formagao de opinido, na promogao de produtos e servigcos e na
configuragao de identidades sociais.”

Outra vertente muito explorada é a pratica de Conteudos gerados por
influenciadores, que por sua vez formam opinido dos espectadores: O conteudo
gerado por influenciadores envolve colaboragcées entre marcas e individuos com

seguidores significativos nas midias sociais, conhecidos como influenciadores.

2.6.6 Estratégias de impulsionamento por plataforma

No mundo virtual, cada plataforma possui suas proprias dindmicas, formatos e
recursos de midia paga. Entender as diferengas é essencial para planejar
campanhas de impulsionamento mais eficientes e alinhadas aos objetivos da marca
(Tabela 1).
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Tabela 1 - Formatos de midia on-line.

Veiculo Canais Formatos mais utilizados

Anuncios de texto para busca,;
Google Rede de busca / Rede de display Anuncios de banners para
sites parceiros

Post patrocinado de video;
Post patrocinado de foto;
Carrossel; Colecao;
Experiéncia instantanea

Post patrocinado de video;
Instagram Feed / Stories / Reels Post patrocinado de foto;
Carrossel; Colecao; Stories

Facebook Feed / Stories / Reels

Post patrocinado de video;

TikTok Stories / Feed Post patrocinado de foto

Conteudo patrocinado;
LinkedIn Feed Anuncios de texto; InMail
patrocinado

Video discovery; Bumper ads;
Feed | Canais especificos / Canais Anuncio precedente; Anuncio
proprietarios / Playlists intermediario; Anuncio
masthead

YouTube

Fonte: Adaptado de Marassi (2023).

2.6.7 A linguagem ideal em cada rede social

Cada rede social tem um publico e uma linguagem de conteudo, na estratégia
de marketing digital € crucial entender qual canal se adequa ao publico-alvo da

marca, ou como a marca deve se portar nessa midia para ter melhores resultados.
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Tabela 2 — Demandas de linguagens das principais redes sociais.

REDE SOCIAL LINGUAGEM

LINKEDIN

PINTEREST

TWITTER

YOUTUBE

FACEBOOK

INSTAGRAM

TIKTOK

Escolha uma maneira de escrever que expresse que vocé conhece e tem
autoridade no seu mercado. Escreva de forma profissional, mas sempre
lembrando que nao precisa ser rebuscado nem excessivamente formal.

Organize suas pastas com titulos claros, que ndo deixam duvidas sobre
seus conteudos (‘perfumes masculinos') ou que atraiam por identificagao
('loucas por maquiagem'). Exemplo: Sephora Brasil.

Lembre-se de que vocé esta em uma conversa com muita gente. Fale tudo
0 que voce precisa falar de forma objetiva, sem rodeios. Informe, comente
uma noticia, diga sua opinido, dé uma dica, inspire. E use as hashtags.

O roteiro para gravar videos neste canal pode ser inspirado no dos
apresentadores de TV. Frases curtas, com um pensamento légico bastante
encadeado, com comego, meio e fim. Porém, este € um canal que oferece a

vocé liberdade de encontrar sua prépria linguagem, que pode trazer ainda
mais personalidade para sua marca.

Simples, direta e humanizada, ndo importa se o conteudo € informativo ou
inspirador. Como é uma rede social muito genérica e que alcanga varios tipos
de perfis, é importante que vocé tenha clareza de sua persona antes de
escolher a linguagem. Em todo caso, lembre-se de que os seguidores
querem sentir que tem gente de carne e 0sso por tras.

Pense na melhor forma que vocé pode escolher para descrever aquele
momento ou acontecimento apresentado na foto. As pessoas também
querem saber o que vocé pensa ou sente a respeito da imagem. Em resumo,
encontre um texto que seja o complemento perfeito para aquela ilustragéo,
cena ou retrato.

Foco em videos curtos, criativos e auténticos. Utilize recursos como efeitos
visuais, transigdes, filtros e musicas populares para tornar o conteido mais
atrativo. Participar de desafios e frends pode aumentar o engajamento. A
linguagem deve ser descontraida e alinhada com os interesses do
publico-alvo, priorizando o entretenimento e a originalidade.

Fonte: Adaptado de Bortoleto (2020).
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2.7 Monetizagdo: como e quando acontece

A monetizacao refere-se ao processo em que criadores de conteudo passam
a gerar receita a partir de suas publicagdes nas midias sociais, ou seja, significa
transformar visualizagdes, engajamento e audiéncia em ganhos financeiros. Essa
rentabilizagcdo pode vir de anuncios, assinaturas, presentes virtuais, bonificacoes e

outros meios disponibilizados por cada uma das plataformas.

Cada plataforma possui critérios e prazos especificos que permitem que um
criador receba por seu conteudo, o que torna importante compreender como e

quando a monetizagado pode acontecer.

2.7.1 YouTube

O YouTube oferece monetizagdo por meio do Programa de Parcerias do
YouTube (YPP), que possibilita aos criadores “maior acesso aos recursos do
YouTube e as funcionalidades de monetizagdo, e permite também o
compartilhamento de receita dos anuncios exibidos nos seus conteudos” (Youtube,
s.d.).

Para participar, o canal precisa cumprir exigéncias como ter mais de 1.000
inscritos e 4.000 horas de exibicdo nos ultimos 12 meses ou 10 milhdes de
visualizagdes em Shorts(videos curtos) nos ultimos 90 dias, além de seguir as
politicas de monetizagéo e possuir uma conta AdSense vinculada (Youtube, s.d.).
Segundo a plataforma, “os criadores podem ganhar dinheiro com anuncios,
assinaturas de canal, Super Chat, Super Stickers e compras de produtos
diretamente no YouTube” (Youtube, 2025).

Em resumo, o YouTube remunera criadores conforme o desempenho de seus
videos e a interagdo da audiéncia. Assim, o “como” acontece pela divisao da receita
de anuncios e outras funcbes pagas, e o “quando” depende do cumprimento dos

requisitos do YPP e da aprovacéo da conta.
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2.7.2 TikTok

No TikTok, o sistema de monetizagado funciona principalmente pelo Creator
Rewards Program, que substitui o antigo “Creator Fund”. De acordo com os termos
oficiais da plataforma, “os criadores elegiveis podem ser recompensados pela TikTok
pelos seus conteudos elegiveis, com base nas visualizagbes legitimas de videos e

em outros sinais que refletem a popularidade e o engajamento” (Tik Tok, 2025).

O programa exige que o criador tenha pelo menos 10.000 seguidores,
100.000 visualizagdes legitimas nos ultimos 30 dias e uma conta ativa e em boas
condigdes (Tik Tok, 2025). Além disso, o pagamento é feito apenas quando o video
cumpre as regras de elegibilidade e alcanga o numero minimo de visualizagdes

qualificadas, definidas pela prépria plataforma.

Portanto, o TikTok monetiza com base na performance dos videos e no
engajamento real do publico. O “quando” ocorre apenas apos o criador atender
todos os critérios, e o “‘como” se da por recompensas calculadas conforme

visualizagdes e métricas de interagéo.

2.7.3 Instagram

No Instagram (pertencente a Meta Platforms), a monetizacdo pode acontecer
por diferentes meios, como assinaturas de fas, bonus por desempenho, conteudos
patrocinados e vendas integradas a plataforma. A prépria Meta declara que ha “mais
opgdes para criadores ganharem dinheiro no Facebook e no Instagram” (Meta,
2023).

Esses recursos séo oferecidos de forma gradual e podem variar conforme a
regidao ou a fase de testes. Alguns exemplos incluem os bdnus para Reels, que
recompensam criadores com base no alcance e engajamento dos videos curtos.

Com isso entendemos que o Instagram permite que criadores monetizem ao
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produzir conteudo originais e cumprirem as politicas da plataforma, mas o inicio dos

pagamentos depende da elegibilidade e da aprovagao nos programas de incentivo.

Assim, a monetizacdo no Instagram combina tanto iniciativas diretas da
plataforma quanto parcerias comerciais. O “como monetizar?” ocorre por meio
desses mecanismos oficiais, enquanto o “quando posso monetizar?” depende dos

requisitos regionais e do cumprimento das politicas da Meta.

2.8 Direito autoral e plagio

A producdo de conteudo deve ser feita a fim de respeitar os direitos autorais e

ser desenvolvida evitando-se o plagio considerando os seguintes aspectos:

A Lei n® 9.610, de 19 de fevereiro de 1998, que regula os direitos autorais no
Brasil, estabelece no art. 22 que “pertencem ao autor os direitos morais e
patrimoniais sobre a obra que criou”. Ja o art. 23 dispde que “Os co-autores da obra
intelectual exercerdo, de comum acordo, os seus direitos, salvo convengao em
contrario”. Além disso, conforme o art. 24, € conferido ao autor o direito de
reivindicar, a qualquer tempo, a autoria da obra, bem como assegurar sua

integridade e autorizar modificagdes, utilizacao e circulagao.

Além disso, é necessario definir sobre plagio, segundo Fragoso (1962, p. 439
apud Ribeiro; Galhardo, 2017), "plagio € a usurpacéo total ou parcial de obra alheia,

que o agente faz passar como propria."
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3 METODOLOGIA

A metodologia adotada foi o estudo de caso, com pesquisa aplicada, pesquisa
exploratoria, pesquisa bibliografica e pesquisa qualitativa. O estudo de caso é “[...]
uma investigacdo empirica que investiga um fendbmeno contemporaneo dentro de
seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o
contexto ndo estado claramente definidos.” (Yin, 2001, p. 32). A pesquisa aplicada,
conforme Gil (2008, p. 27), consiste na aplicagao e utilizagdo dos conhecimentos de
forma pratica e imediata em uma realidade especifica. A pesquisa exploratéria “[...]
tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias,
tendo em vista a formulagao de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis
para estudos posteriores [...]” (Gil, 2008, p. 27). A pesquisa bibliografica [...]
abrange toda bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde
publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
material cartografico etc., até meios de comunicagao orais: radio, gravagdes em fita
magnética e audiovisuais: filmes e televisao [...]” (Marconi; Lakatos, 2003, p. 183). A
pesquisa qualitativa, segundo Minayo (2004, p. 9), consiste em considerar o
significado e a intencionalidade como aspectos fundamentais dos atos, relagbes e

estruturas sociais em constante transformacao.

Para o desenvolvimento pratico aplicou-se os conceitos estudados e fez-se a

gestdo de um canal proprio, que possibilitou a observagao direta dos resultados.

A andlise foi embasada nos dados dos canais do YouTube e do TikTok. Os
dados e métricas de desempenho foram coletados por meio da ferramenta YouTube
Studio, considerando numero de visualizagdes, tempo de exibicdo, taxa de cliques
(CTR), engajamento e crescimento de inscritos, permitindo mensurar os efeitos das

estratégias antes e depois de sua implementacgao.
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4 PROPOSTA

Este trabalho se propbs a investigar os mecanismos de funcionamento dos
algoritmos das plataformas YouTube e TikTok, com o objetivo de compreender os
fatores que influenciam a viralizacdo de videos nestas redes sociais. Para isso, foi
realizada a gestdo experimental de um canal de conteudo, por meio do qual foram
analisadas diferentes estratégias de engajamento, formatos de conteudo e
indicadores de desempenho, visando identificar praticas eficazes para ampliar o

alcance das publicagdes e otimizar a visibilidade do canal junto ao publico-alvo.

4.1 Aplicagéo

O presente estudo de caso teve como base o canal Playerverso, um projeto
voltado a criagdo de conteudo sobre o universo do jogo Minecraft, que combina
séries de sobrevivéncia em formato de videos longos e conteudos curtos de
curiosidades e dicas. O canal se destacou por seu carater acolhedor e comunitario,
direcionado principalmente a um publico jovem, e pela construcdo de uma
identidade de marca solida, centrada em uma narrativa ludica e préxima da

audiéncia.

4.2 Valor

Do ponto de vista de branding e gestdao de marca, o Playerverso apresentou
uma proposta de valor que ultrapassou o simples entretenimento por meio de videos
de jogos. A marca buscou gerar identificagdo emocional com seu publico, cultivando
proximidade, autenticidade e pertencimento, atributos importantes para o
desenvolvimento de uma comunidade digital. A presenga do personagem Raphan
como figura principal reforcou a personalidade da marca, servindo como elemento
narrativo e visual que promoveu continuidade entre os videos e humanizou a

comunicagao.
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4.3 Identidade visual

A identidade visual do canal foi marcada pelo uso de tons de azul claro e rosa,
cores que remetem a criatividade, leveza e imaginagéo, valores compativeis com o
publico-alvo e com o universo do jogo. A tipografia inspirada no estilo visual de
Minecraft reforgcou a coeréncia estética e contribuiu para a consisténcia da marca em
multiplas plataformas, aspecto fundamental para o reconhecimento instantaneo do

conteudo.

4.4 Gestao da marca

Esses elementos de comunicagao e identidade demonstraram uma gestao de
marca estratégica, na qual cada aspecto visual e narrativo contribuiu para consolidar
a percepgao do canal como uma marca digital divertida e comunitaria. Assim, o
presente estudo teve como objetivo analisar o desempenho comparativo entre dois
videos do Playerverso — “Recriando Actions & Stuff para o Minecraft Java” (Video
A) e “Brino reage a Minecraft” (Video B) — com foco na influéncia dos algoritmos de
recomendacgao e das estratégias de viralizagado aplicadas em cada caso, observando
como a identidade e o posicionamento da marca contribuiram para o engajamento e

a expansao do alcance nas plataformas YouTube Shorts e TikTok.

Vale destacar que o Video A foi publicado anteriormente a realizacdo das
pesquisas, sem o uso consciente dos conceitos apresentados no referencial tedrico,
enquanto que o Video B foi criado de forma planejada e estratégica, a fim de aplicar

0s conceitos abordados.

A Figura 1, obtida por meio do YouTube Studio na sec¢ao Analytics, revela as

meétricas de ambos os videos em um periodo de 24 horas apo6s a publicagao:
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Qui,, 25 de set,, 18:33
3 horas 53 minutos desde a publicag:
’
® Brino reage a Minecraft #livedobrino #livesd. 29.106
® Recriande a Actions & Stwff para o Minecraft Ja.. 851

.

®

Contedo Visualizagées horas Inscritos Impressées A

@) Brino reage a Minecraft #livedobrino #livesdobrino 29.122 798 194 392 38%

(® Recriando a Actions & Stuff para o Minecraft Java 852 86 12 482 62%

Figura 1 — Comparativo de desempenho entre os videos A e B.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Na Figura 1 tem-se o grafico comparativo, onde foi possivel notar uma
expressiva diferenca no desempenho dos videos analisados. O Video A, “Recriando
Actions & Stuff para o Minecraft Java”, obteve 852 visualizagbes, 8,6 horas de
exibicdo, 12 novos inscritos, 482 impressodes e taxa de cliques de 6,2%, enquanto o
Video B, “Brino reage a Minecraft’, apresentou 29.122 visualizagdes, 79,8 horas de

exibicdo, 194 novos inscritos, 392 impressdes e uma taxa de cliques de 3,8%.

Mesmo que o Video A tenha apresentado uma maior taxa de cliques, o Video
B teve um desempenho geral significativamente superior. Essa diferenga p6de ser
compreendida a partir dos conceitos de engajamento e algoritmo abordados no
referencial tedrico. Conforme destaca Macedo (2019 apud Cestaro et al., 2020), o
copywriting serve como ferramenta para instigar o publico a agdo por meio do uso
intencional de palavras e narrativas. Sob esse viés, o Video B aplicou os elementos
de copy por meio de hooks verbais e visuais: um questionamento inicial, efeitos
sonoros, legendas coloridas animadas e imagens que surgem em sincronia com o
audio, com o objetivo de captar a atencdo do publico nos primeiros segundos.
Finalizado com uma chamada de forma humoristica, convidando o espectador a

comentar no video, a fim de gerar engajamento e contribuir para sua viralizagao.

Essas estratégias estao intimamente ligadas a forma como os algoritmos de
recomendagao priorizam conteudos. O YouTube, assim como outras plataformas,
avalia a retencao inicial e o tempo médio de exibicdo como métricas fundamentais

para expandir a entrega de um video. Quando o publico assiste além dos primeiros
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segundos, o sistema o considera satisfatorio e passa a recomenda-lo a outros
usuarios. O uso de estimulos visuais constantes e ritmo dindmico contribuiu para
reforcar esses indicadores, possibilitando a ampliacdo do alcance e favorecendo o

processo de viralizagao.

O Video A, por sua vez, seguiu uma linha expositiva e especifica. Mesmo que
sua taxa de cliques tenha sido maior, apresentou retencao inferior, 0 que restringiu
seu desempenho. Essa diferenga evidenciou o papel do discurso persuasivo e do
design comunicacional como intermediarios entre conteudo e algoritmo. A auséncia
de hooks e chamadas eficazes comprometeram a captura de atencao, reduzindo a

probabilidade de impulsionamento pela plataforma.

A Figura 2 e a Figura 3, obtidas na seg¢ao Analytics do TikTok, apresentam as

métricas gerais de ambos os videos:

Visualizagbes do video Tempo total de reproduciio Tempo médio de visvalizagiio Asslstiu ao video completo Novos seguidores

99K 582h:6m:20s 21.08s 4.1% 183

Taxa de retengio & Origem de trafego ©

A maioria dos espectadores parou de assistir em 0:01. Reproduza o video abaixo para ver em que momento as Para vocé 48.5%
pessoas perderam o interesse.

Pesquisar 481%

Outro 2.0%
-

Perfil pessoal 1.4%
[ ]

Som <01%

Seguindo <01%

o 100% — S— Termos pesquisados ©

actions and stuff java 69%
em—

action and stuff java 2.2%
-

actions and stuff 1.0%
[]

Figura 3 — Métricas de desempenho do video A.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).
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-_n Brino no Minecraft

VisualizagGes do video Tempo total de reproducéo Tempo médio de visuallzagio Assistiu ao video completo Novos seguldores

273K 861h:26m:44s 11.06s 26.8% 1.4K

Taxa de retengzo © origem de trafego ©

A maioria dos espectadores parou de assistir em 0:01. Reproduza o video abaixo para ver em que momento as Para voce 937%
pessoas perderam o interesse:

Pesquisar 3.4%
-

Outro 2.6%
-

Perfil pessoal 0.3%
I

Seguindo <01%

Som <01%

=— S = Termos pesquisados &

bruno reagindo ao video do playerverso 82%
—

maior jogador de minecraft vs melhor brasileiro parte 2 4.2%
=

mojang entrou no jogo 2.6%
=]

Figura 2 — Métricas de desempenho do video B.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).

A partir dos resultados obtidos na plataforma TikTok, é possivel ampliar a
compreensao sobre o desempenho do Video A. Ele alcangou 99 mil visualizagdes, 5
mil curtidas, 151 comentarios e 127 compartilhamentos, com 183 novos seguidores.
O tempo total de reprodugéao foi de 582 horas, com tempo médio de 21,08 segundos,
mas apenas 4,1% de visualizagbes completas. Apesar do tempo médio maior, a
baixa retengdo percentual sugere que o publico ndo permaneceu engajado até o
final. Além disso, 48,5% do trafego veio da aba “Para Vocé” e 48,1% de pesquisas, o
que indica que o video foi encontrado sobretudo por usuarios ja interessados no
tema, por meio de buscas intencionais. Esse comportamento esta relacionado ao
SEO social (Search Engine Optimization), mesmo em ambiente de rede social,
evidenciando uma otimizagdo organica baseada em relevancia tematica, e ndo em

viralizagdo emocional (Figura 3).

Ja o Video B apresentou um potencial significativamente maior de viralizagao.
Ele atingiu 273 mil visualizagbes, 11 mil curtidas, 983 comentarios e 11 mil
compartilhamentos, além de gerar 1,4 mil novos seguidores. O tempo total de
reproducao ultrapassou 861 horas, com tempo médio de 11,06 segundos e 26,8% de

visualizagdes completas. Esses dados reforcam o bom desempenho do conteudo e
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sua aderéncia ao perfil da plataforma, na qual sdo valorizadas interagdes rapidas e
repetidas (curtidas, compartilhamentos e salvamentos). O fato de 93,7% do trafego
ter vindo da aba “Para Vocé” evidencia que o conteudo foi amplamente impulsionado
pela recomendagéo algoritmica, caracterizando uma viralizagdo organica mediada

pela resposta do publico (Figura 2).

Esses dados revelaram um contraste importante entre alcance e
profundidade: o Video A demonstrou interesse mais nichado e técnico, enquanto o
Video B apresenta maior capacidade de disseminacdo. Essa distincao esta alinhada
a teoria de viralizagdo apresentada no referencial tedrico, segundo a qual os
algoritmos privilegiam conteudos que despertam reagdes emocionais imediatas,
aplicam gatilhos de curiosidade e utilizam hooks estratégicos, elementos claramente

presentes no Video B.

4.5 Resultado

Dessa forma, percebeu-se que o0 sucesso de um conteudo depende néao
apenas da qualidade técnica, mas também da congruéncia entre formato, linguagem
e comportamento algoritmico, bem como da capacidade de ativar respostas
cognitivas e emocionais que conectem o publico a mensagem. As estratégias
presentes no video viral baseiam-se em copywriting persuasivo e comunicagao
orientada a acdo, estimulando retencdao, compartilhamento e interagdes. Assim,
conteudos que alinham apelo narrativo e performance técnica tendem a ser

recompensados pelos algoritmos.
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4.6 E-book

Com base na observacao dos dados obtidos nas analises dos algoritmos das
redes sociais, YouTube e TikTok, criou-se um e-book voltado para criadores de

conteudo iniciantes.

Um e-book que aborda de forma progressiva o processo de criagao,
desenvolvimento e consolidacdo de uma presenga digital estratégica, voltada a
producdo de conteudo e ao entendimento das dindmicas de engajamento e
alcance nas plataformas digitais. Nesse sentido, propde uma abordagem integrada
entre teoria e pratica, oferecendo ao leitor uma compreensao ampla sobre os
processos de criacdo, otimizagdo e consolidagcdo de uma marca no ambiente

digital, a partir de fundamentos comunicacionais, estratégicos e visuais.

Este e-book foi nomeado como: “Deixando de Ser Basico - O manual para

criadores de conteudo digital”. (Figura 4).

CAPA CONTRACAPA

>

Vocé ja se perguntou por que alguns videos viralizam
enquanto outros passam despercebidos?

E Deixando de Ser Basico € um manual para quem
esta comegando do zero e quer entender, de forma
simples, como funcionam o engajamento, o alcance, a

retencao e as impressdes nas redes sociais.

Aqui, teoria e pratica caminham juntas: vocé vai
aprender a criar conteldo auténtico, construir uma
marca forte e aplicar estratégias reais para crescer
sem depender da sorte.

Criar nunca foi t&o acessivel. O priximo passo é seu.

O manual para criadores Preparado para essa jornada?

de conteudo digital

P H.F.dos Santos
» PH. Cronemberger
> RMdaSiva

Figura 4 — Capa do e-book e contracapa.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).
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1 _
COMECANDD

Figura 5 — Arte da parte inicial.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Na parte inicial, “Comegando do Zero” introduz os fundamentos da criacao
de conteudo, apresentando a importancia de compreender o conceito de marca e
sua relevancia na construcdo de uma identidade pessoal e profissional nas redes.
Sao explorados temas como marca pessoal, posicionamento, publico-alvo, persona
e identidade visual, enfatizando o papel da consisténcia estética e da primeira
impressao na consolidagdo do branding digital. O capitulo propde uma viséo
introdutéria e motivacional, voltada para criadores iniciantes que buscam

compreender os pilares da comunicagao visual e estratégica. (Figura 5).
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2_
PRODUCAD

Figura 6 — Arte da segunda parte.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Na segunda parte, “Produgdo de Conteudo” aborda o processo criativo e
técnico de construcdo de materiais audiovisuais, dividido em trés etapas:
pré-producao, producao e pés-producao. Na pré-producio, destaca-se a importancia
do roteiro e do storytelling como recursos de organizagéo e envolvimento narrativo.
A fase de produgdo contempla elementos de neuromarketing, performance e ritmo
de edigcao, analisando como esses fatores influenciam a retencdo do publico. Ja a
poés-producédo trata da elaboragéo de titulos, descrigdes e miniaturas (thumbnails),
relacionando essas praticas a aplicagao de técnicas de copywriting e adequagao dos

formatos as diferentes plataformas digitais. (Figura 6).
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] -
E

ENGAJAMENTE

A viralizagdo é amégica
que todo criador quer
aprender, e o algoritmo é o
coelho dentro da cartola.

Figura 7 — Arte da parte trés.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Na parte trés, “Viralizagdo e Engajamento” examina os mecanismos que
determinam o desempenho do conteudo nas midias sociais. O capitulo apresenta,
de forma didatica, como os algoritmos operam em plataformas como YouTube,
Instagram e TikTok, relacionando-os as praticas de SEO e a escrita persuasiva
(copywriting). Também sdo analisados casos reais de viralizagdo, buscando
identificar padrbes de comportamento, estratégias de linguagem e elementos
técnicos que contribuem para o aumento da visibilidade e da interagdo com o

publico.(Figura 7).
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4_

E FUTORE

Figura 8 — Arte da parte quatro.
Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Na parte quatro, “Crescimento e Futuro” discute as perspectivas de
evolugao do criador de conteudo no cenario digital contemporaneo. O texto aborda
estratégias de divulgagédo organica, a importancia do engajamento comunitario, a
necessidade de equilibrio entre consisténcia e criatividade. O capitulo finaliza com
uma reflexdo sobre o futuro da producao de conteudo, considerando o impacto das
novas tecnologias, da inteligéncia artificial e das transformag¢des no comportamento
do publico.(Figura 8).
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar como os algoritmos das redes
sociais influenciam a viralizagdo de videos por meio da aplicagdo de estratégias de
crescimento organico, voltando-se para criadores de conteudo iniciantes. Partindo
de uma revisao tedrica sobre o funcionamento dos algoritmos, identidade de marca
e branding, buscou-se compreender de que forma esses elementos se associam nas
plataformas YouTube, Instagram e TikTok. Dessa maneira, o estudo apresentou uma
visao holistica e contextualizada acerca do impacto da difusdo das informacgdes,
sobretudo no formato de video, e da consolidagdo da presenga digital a partir da

|6gica algoritmica.

O tema mostrou-se relevante em diferentes aspectos. A pesquisa representou
uma oportunidade de aprofundar conhecimentos sobre comunicagao digital e
comportamento de consumo nas midias sociais, assuntos essenciais para aqueles
que atuam nas areas de marketing e produgao de conteudo. Sob uma perspectiva
cientifica, o estudo contribuiu para a ampliacdo das discussdes sobre o papel da
tecnologia e suas implicagdes na producédo de conteudo. Do ponto de vista social, o
tema se revelou pertinente ao demonstrar como o engajamento e a visibilidade no
meio digital sdo influenciados por mecanismos que impactam as interacdes online e

a forma como as informacdes sao disseminadas.

Foram abordados temas como marca e gestdo de marca, marketing de
conteudo, copywriting e SEO, evidenciando como esses elementos se articulam na
construgcédo da identidade e da autoridade digital. A identidade visual, composta por
cores, tipografia e thumbnails, mostrou-se essencial para o reconhecimento e a
fidelizagdo do publico, reforcando o papel da estética como ferramenta estratégica
de diferenciagao. Além disso, estratégias como copywriting, hooks visuais € sonoros
e storytelling foram destacadas por sua capacidade de aumentar a retencdo e
favorecer a viralizacdo de conteudos, especialmente quando associadas a produgao
de videos emocionais, curiosos e bem editados, que despertam o interesse e

fortalecem o vinculo com a audiéncia.
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O estudo também explorou o funcionamento dos algoritmos do YouTube e do
TikTok, que priorizam conteudos com alto engajamento, medido por curtidas,
comentarios e compartilhamentos, além da retencado de audiéncia. Verificou-se que
a viralizagdo depende da combinagao entre a qualidade do conteudo, as estratégias
de comunicacéo e o entendimento do funcionamento das plataformas, de modo que
o dominio dessas variaveis amplia as chances de destaque nas redes. Foram ainda
analisadas as estratégias de divulgagao e impulsionamento, a fim de diferencia-las
do conteudo organico, bem como aspectos relacionados a monetizagdo e a
producao responsavel, com base em principios éticos e legais ligados aos direitos
autorais. Assim, o referencial tedrico revelou que o sucesso digital ndo ocorre por
acaso, mas resulta de planejamento estratégico, coeréncia estética e dominio dos

algoritmos que regem o ambiente online.

Em relagdo aos objetivos propostos, todos foram alcangados. A pesquisa
investigou o funcionamento dos algoritmos, analisou os principais fatores de
viralizagdo e prop0s diretrizes para a criagdo de conteudo organico e relevante. A
aplicacdo pratica no canal Playerverso comprovou que videos com hooks e
chamadas eficazes alcangaram maior numero de visualizagbes e engajamento,
reforcando a influéncia da retengcdo e da interagdo no desempenho. O estudo
também resultou na criagdo de um e-book voltado a criadores iniciantes, reunindo
orientacdes baseadas nas anadlises tedricas e praticas. As hipoteses foram
confirmadas, evidenciando que a viralizacdo depende da combinacdo entre
qualidade do conteudo, estratégias de comunicagcdo e compreensdo do
funcionamento das plataformas. Assim, o trabalho cumpriu sua finalidade ao unir
teoria e aplicabilidade, oferecendo suporte conceitual e pratico a futuros criadores e

pesquisadores.

Por fim, acredita-se que este estudo possa servir de base para pesquisas
futuras voltadas a compreensdo das novas dinamicas de visibilidade nas redes
sociais, principalmente diante das constantes atualizagdes dos algoritmos e do
surgimento de novas plataformas digitais. Sugere-se, portanto, a continuidade das
investigacdes por meio de abordagens comparativas entre diferentes redes, bem

como outros formatos de conteudo, por exemplo transmissdes ao vivo, a fim de
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aprofundar os conhecimentos relacionados aos processos de comunicagao e

viralizagao no meio digital.
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