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Resumo

Este estudo apresenta uma andlise métrica sobre o potencial de
influéncia de consumo e engajamento em torno de campanhas
publicitarias as quais o youtuber Whindersson Nunes figurou
como garoto propaganda. A pesquisa mensura visibilidade,
popularidade, engajamento e discute a capacidade de influén-
cia do youtuber perante os consumidores a partir de dados do
YouTube. Os resultados apontam para diferencas entre o com-
portamento das redes em cada campanha, mostrando que a
capacidade de engajamento muda bruscamente de um cendario
para outro, onde o historico e a for¢a da marca contaminam a
capacidade de influéncia do youtuber.

Palavras-chaves: Influenciadores Digitais. Andlise de Engaja-
mento. Métricas de Midias Sociais.

1 Versdo revisada e ampliada de trabalho apresentado no GT-3 Midia e Inovagdes, da VII Conferéncia Brasileira de Estudos em
Comunicag¢do e Mercado realizado de 13 a 14 de novembro de 2017, em Sao Paulo







Introdugao?

A expressao “Whindersson ¢ o mais influente do video brasileiro” (CRISCUO-
LO; RIBEIRO, 2017), ganha as manchetes de jornais eletronicos, sites especializa-
dos e portais de contetido no ano de 2017. Aos 22 anos, o piauiense Whindersson
Nunes chega ao apogeu (até entdo) da popularidade no universo do consumo de
contetido por meio das midias sociais, sobretudo pelo YouTube. Sua trajetoria como
produtor de contetido inicia aos 15 anos, com videos caseiros, em seu quarto, sem
recursos de edi¢do, iluminacdo e som, como acontece com dezenas de milhares de
jovens no Brasil que buscam a notoriedade e fama pelas midias sociais.

Em um video postado em janeiro de 2013 (NUNES, 2013) relata a sua
trajetoria até aquele momento, narrando todas as suas tentativas de se tornar
um produtor de conteudo famoso, passando pela criagdo de varios canais, em
parceria com amigos ou em atividade solo, sem muito sucesso no inicio até
engrenar a popularidade no inicio de 2013. Windersson torna-se um youtuber,
termo designado aos produtores de conteudo do YouTube.

Inicialmente podemos pensar que basta ter um canal e postar videos para
ser considerado um youtuber, entretanto, tal status se da aqueles que criam um
movimento em torno de seu conteudo, capaz de atrair milhdes de consumidores
aos quais tornam-se seguidores e fis (HIDALGO-MARI; SEGARRA-SAA-
VEDRA, 2017).

Windersson Nunes, o youtuber mais consumido do Brasil, carrega também
o status de influenciador digital®, afinal, administra um dos canais mais bem
sucedidos do YouTube no mundo (mais de 26 milhdes de inscritos e mais de
2 bilhdes de visualizagdes de seus videos). Tanta exposi¢ao e popularidade o
levou a se apresentar no festival Rock In Rio, um dos maiores festivais musicais
do mundo. Em entrevista ao jornal Folha de S.Paulo, Whindersson fala sobre a
importancia de participar do Rock In Rio 2017, “uma oportunidade unica para
mostrarmos nosso trabalho a um outro ptblico [...] meu primeiro Rock in Rio
sera participando, que sonho, né? Pretendo assistir ao Maroon 5 e, se pudesse,
os conheceria” (CANONICO, 2017).

Entendemos a partir do excerto que o seu publico, por maior que seja, ndo
atinge a todos. E a partir da ideia de “publicos consumidores”, Araujo (2017)
faz uma provocagao interessante, lembrando a Cauda Longa de Chris Ander-
son, pontuando que ¢ preciso apostar em nichos, ¢ que qualquer canal com mais
de 10 milhdes de inscritos nao poderia ser considerado um nicho. Entdo, Whin-
dersson, por ter um publico consumidor superior a 20 milhdes nao atenderia
a um publico especifico, logo, a sua influéncia pode ser pulverizada devida a
diversidade de publicos existentes em torno de sua rede.

2 A mobilizagdo reflexiva da constru¢do das Consideragdes Iniciais se deu em grande parte de
referéncias técnicas devida ao ineditismo de que esse fendmeno ainda se apresenta a0 campo
académico/cientifico.

3 Lidamos com o termo a partir dos apontamentos de Kiss e Bichler (2008), como aquele que tem
a capacidade de persuadir uma rede de contatos por meio da propaga¢do de informagdes, exer-
cendo uma espécie de autoridade, permitindo que suas mensagens sejam transmitidas de forma
mais rapida e com maior credibilidade.
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O fato € que isso ndo gerou problema(s) para que as marcas se interessas-
sem por ele. Whindersson Nunes estrelou varias campanhas ao longo de seu
crescimento, enquanto influenciador digital, dentre elas, destacamos aqui, os
da operadora de telefonia Ol a partir de 2015, da rede fastsfood Bob’s em 2016,
do titulo de capitalizag¢ao Tele Sena, em maio de 2017 e da marca de sucos Ki
Suco, em agosto de 2017.

Em 2015 Whindersson foi contratado pela OI, para promover seus produ-
tos, cuja justificativa foi feita devido a identificag@o do publico-alvo do servigo
com a personagem, visualizando no youtuber um formador de opinido com
forte influéncia nos jovens (ADNEWS, 2015). Neste ano, 2017, foi o garoto
propaganda da Tele Sena de Sao Jodo, sendo o primeiro youtuber a estrelar uma
campanha da Tele Sena e escolhido por ser um dos mais populares da internet
e capaz de falar para um publico jovem, pois segundo o Departamento de Pro-
paganda ¢ Marketing da Lideranca Capitaliza¢do ¢ um “produto para todas as
geracdes, a Tele Sena tem entre as estratégias atuais um trabalho voltado para
o publico jovem” (PORTAL DA PROPAGANDA, 2017). Em 2016 estrelou
a campanha MilkFake, do Bob’s (ADNEWS, 2016). E em agosto do mesmo
ano, o youtuber produziu um video em seu canal intitulado “Criangas de anti-
gamente e criangas de hoje”, comparando geragdes de criangas e inserindo a
promocdo da volta da marca de sucos Ki Suco (ADNEWS, 2017).

Medeiros e Santana (2017) pontuam que, apesar de toda a popularidade
de Whindersson Nunes, muitas pessoas se surpreendem com a sua penetragao
social, questionando o que Whindersson faz, ou tem, para mobilizar ou in-
fluenciar tanta gente por meio das midias sociais. Apesar de ser um fendémeno
de consumo pelas midias sociais, os youtubers sdo questionados por serem
amadores, ndo terem formagdo académica ¢ nem maturidade dada a idade, ge-
ralmente ainda na adolescéncia.

E importante ressaltar que Whindersson inicia amador, porém, atualmente
ha uma equipe que cuida de sua imagem e promogéo, pois o portal de noticias
G1, em entrevista com Whindersson apos a sua passagem pelo Rock In Rio,
ressalta que o youtuber raramente fala com a imprensa e evita controvérsias,
¢ até em entrevistas enviadas por e-mail ha respostas do tipo “bloqueada pela
assessoria” (BOECKEL, 2017).

De acordo com Montone (2017), os influenciadores podem ter pouca ex-
periéncia na midia e até pouca formagdo, porém, atingem com eficiéncia a
sua audiéncia, provocando vendas e em alguns casos esgotando os estoques
de marcas. Este ¢ um desafio para as agéncias de publicidade e também para
os pesquisadores académicos, monitorar ¢ mensurar a capacidade real desses
influenciadores, para com isso, terem mais assertividade acerca da capacidade
de influéncia, seja para disseminar contetido, opinido ou provocar consumo de
produtos e marcas.

Para este artigo partimos da provocagdo de Meirinho (2017) quando ques-
tiona o fato de que “todo profissional de marketing procura atalhos para garan-
tir um bom resultado, com menor custo, maior alcance de campanha e maior
engajamento, mas temos isso com os tais influenciadores digitais?”. Essa duvi-



da sobre a eficiéncia “magica” dos influenciadores digitais requer da academia
um olhar critico e por meio da pesquisa empirica subsidiar com dados, analises
e resultados a discussdo do que podemos considerar “poder de influéncia” para
vender produtos ou popularidade em rede.

Como nao ha uma convergéncia em torno do potencial de engajamento e
de influéncia que os youtubers exercem em seus publicos, 0 nosso problema
de pesquisa questiona: como mensurar o engajamento ¢ a influéncia de con-
sumo de produtos e marcas a partir de youtubers em campanhas publicitarias?
Este artigo tem, entdo, enquanto objetivo geral analisar por meio das métricas
de midias sociais ¢ dos estudos de engajamento de rede(s) ¢ influenciadores
digitais a capacidade de influéncia dos youtubers, tendo como objeto para este
estudo as campanhas estreladas por Whindersson Nunes.

A estrutura desta pesquisa desdobra-se em: uma revisao da literatura sobre
midias sociais, métricas de engajamento, influenciadores digitais e conversa¢ao
em rede; em seguida, trataremos dos procedimentos metodoldgicos que orien-
taram a pesquisa empirica; analise de dados para mensurar a capacidade de
engajamento e influéncia da rede de Whindersson no consumo dos produtos e
marcas analisados; e encerramos com algumas consideragdes finais destacando

os principais achados da pesquisa, a sua limitagdo e possiveis desdobramentos.

Popularidade, engajamento e influéncia nos ambientes
digitais e interativos

O estudo “Os Influenciadores — Quem Brilha na Tela dos Brasileiros” de-
senvolvido pela Provokers, a pedido do Google e Meio&Mensagem, mostrou
Whindersson como o maior influenciador do Brasil. “O estudo questiona o que
define uma celebridade e quem s@o essas pessoas no contexto atual de video
online e TV no Brasil” (CRISCUOLO; RIBEIRO, 2017). Dentre as variaveis
do estudo, os tragos que melhor definem uma personalidade influenciadora sdo
“originalidade”, “senso de humor”, “autenticidade” e “inteligéncia”.

Para entender essas varidveis se faz necessario o estudo métrico que rastreia
e mapeia o comportamento das pessoas nos ambientes de midias sociais, aliada
a conversacdo em rede, seja por meio de emoticons tentando traduzir o tipo de
emogdo, seja pelos comentarios que fomentam o entendimento sobre como o
conteudo afeta aquele que consome.

A popularidade se da a partir das interagdes no ambiente em rede, que se
dao desde a visualizacdo até o compartilhamento, gerando um fluxo dinamico
de conversagdo (PRIMO, 2000 e TOALDO; RODRIGUES, 2015), como tam-
bém expande a rede em torno do conteudo, especialmente quando observamos
marcagdes ou compartilhamentos, pois, o consumidor compartilha com a sua
rede, e ndo com a rede do conteudo, tornando o alcance maior e atingindo um
nimero maior de pessoas. Assim, a popularidade ¢ um dos primeiros indicado-
res de engajamento, mas ndo ¢ suficiente para compreender em sua totalidade,
menos ainda a influéncia, que dependera do engajamento.

A interatividade em torno do consumo do video gera dados para compre-
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ender a conversagao, que sera mais uma variavel para entender o engajamento.
Recuero (2014), por exemplo, defende que a conversagdo se da pela apropria-
¢do dos recursos de interatividade disponiveis nas midias sociais, porém a au-
tora defende que alguns tipos de interatividade podem provocar melhor en-
tendimento sobre a conversacdo, devido ao esfor¢o exigido ao individuo para
manifestar a sua percepcao sobre o conteudo.

Assim, podemos levar em consideragdo especificamente em relagdo ao
YouTube, que os botdes “gostei” ¢ “ndo gostei” sdo fragmentos de conversagdo,
demonstrando um tipo de posicionamento, favoravel ou contrario ao conteu-
do consumido, porém, ao exigir um baixo esforgo para emitir a conversagao,
pouco se sabe sobre o que de fato o individuo gostou ou ndo gostou do video
em questdo, apenas de uma maneira geral, levando a entender que ¢ o conte-
udo como um todo. Enquanto os comentarios exercem um esfor¢o maior do
consumidor, provocando a obrigacdo dele expressar a sua opinido, expondo-se
na rede, propiciando discussao entre seus pares conectados, que podem reagir
positiva ou negativamente ao seu comentario e criando um ambiente mais pro-
picio para analisar o que de fato quem consome pensa sobre a “originalidade”,
“senso de humor”, “autenticidade” e “inteligéncia” do conteudo recebido.

Salustiano (2016) destaca o fato de que as midias sociais propiciam dados
que nos ajudam a entender melhor o engajamento a partir das opinides e dos
indicadores de aprovacao ou reprovacao de contetido, como € o caso do “gos-
tei”/*“ndo gostei” no YouTube. Soares e Monteiro (2015) também contribuem
para a discussdo sobre engajamento em midias sociais quando relacionam o
contetdo com o consumidor, por isso, ¢ preciso ver se o consumidor esta en-
gajado no contetido, na marca ou no produto. Por exemplo, um influenciador,
a priori engaja a rede em torno de si, ndo obrigatoriamente em torno daquilo
que divulga enquanto marca ou produto, portanto, o engajamento pode existir,
porém nao sobre aquilo que foi ofertado e sim apenas em torno daquele que
oferta, e isso ndo implicaria na decisdo de compra.

O engajamento para Carvalho e Matos (2016) acontece a partir da intera-
¢do efetiva entre consumidores e marcas ou empresas, portanto, 0 engajamento
pode ser mensurado ¢ compreendido a partir da conversagdo e da interatividade
frequentes (RECUERO, 2013 e TOALDO; RODRIGUES, 2015).

A partir da ideia de que o engajamento € uma interagdo mais profunda, onde
o consumidor se expde aprovando/reprovando, criticando, sugerindo, conver-
sando, a influéncia entdo parte desse contexto de engajamento. Nossa reflexao
sobre a influéncia, a partir dos estudos ja realizados sobre o comportamento e o
consumo de contetido em midias sociais, se da como uma fatia muito especifica
do engajamento. Ou seja, a influéncia tem um alvo, seja um produto, marca,
comportamento, posicionamento e, o engajamento esta atrelado ao promotor
do contetdo, entdo, se faz necessario verificar se o engajamento atinge o pro-
posito do contetido, para que se possa afirmar que ha influéncia. Pois, se o en-
gajamento apenas tangenciar o alvo e orbitar apenas em torno do influenciador,
o efeito de influéncia se dispersa, perdendo seu efeito.

Para compreender empiricamente a influéncia é preciso utilizar técnicas



que vao além da compreensdo métrica de monitoramento, mas, da qualida-
de do relacionamento com o contetido. Técnicas qualitativas, como analise de
conteudo, de sentimento e a netnografia, podem fomentar reflexdes mais claras
sobre o tipo de influéncia especifica que o video provocou.

Procedimentos metodoldgicos

Esta ¢ uma pesquisa exploratdria, baseada na coleta de dados secundarios
oriundos da midia social YouTube, referentes ao processo de interagdo e con-
versagdo (visualizacdes, gostei, ndo gostei e comentarios). Em uma andlise
desse tipo ¢ importante ressaltar que ha ainda os dados de compartilhamento,
porém, nenhuma das campanhas deixou visivel esses dados. Apesar de ndo
comprometer a andlise, o compartilhamento d4 uma nog¢do mais clara do “po-
der de expansao” na rede que o conteudo provocou logo a intera¢do, o engaja-
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mento e a influéncia poderiam ter mais substancias analiticas.

Toda coleta foi realizada em um unico dia, por meio do sistema online de
monitoramento de midias sociais, Netlytic*, dando base para os graficos de
fluxo da conversagdo e do ranking de palavras dentro da conversacdo, geradas
a partir dos comentarios de cada video.

Para a analise da interagdo, que resultou nas métricas de visibilidade, po-
pularidade e engajamento, foi utilizado o software MS Excel, cujas formulas
seguem no Quadro 1.

Quadro 1 — Formulagao das métricas e calculos utilizados na pesquisa

Visibilidade = Numero de inscritos no canal de origem do video.

Popularidade = (Visualizagéo + Gostei + Nao Gostei + Comentario + Compartilhamento) *100

(Visibilidade)

Engajamento = (Gostei + Ndo Gostei + Comentario + Compartilhamento) *100

(Visualizagao)

Influéncia = frequéncia de conversagao sobre o produto ou marca divulgados na campanha, discuti-
dos a partir dos comentarios e compartilhamentos.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Esses procedimentos subsidiaram as andlises, direcionando as interpreta-
¢Oes sobre os resultados, e que poderdo ser aplicados em pesquisas que visem
entender o engajamento e a influéncia a parir do processo de interacdo por

midias sociais. -‘ L 9

4 Disponivel em:<https://netlytic.org>. Acesso em: 10 jan. 2017. -
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Analise dos dados

A primeira agdo realizada no processo de coleta dos dados (Quadro 2), foi
contabilizar a origem dos dados, a data de sua publica¢do e o periodo da coleta,
para que tivéssemos uma nog¢ao de tempo e espago para compreender que ana-
lisamos campanhas com periodos de interagdo diferentes.

Quadro 2 - Origem dos dados coletados pelo YouTube

Marca Canal Publicagao Coleta
Ki Suco whinderssonnunes 21/08/17 12/09/17
Tele Sena Tele Sena Oficial 22/05/17 12/09/17
Ol Ol 12/04/17 12/09/17
Bob’s Bob’s 20/09/16 12/09/17

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em seguida, foram tabulados dados do processo de interatividade. Ao ana-
lisar o resultado da tabela de interatividade (Tabela 1), foi possivel perceber
que o video que gerou melhor volume de interatividade foi o da campanha Ki
Suco. Um provavel motivo pode ter sido o fato de esse video ser o tinico dos
quatro que esta exclusivamente no canal de Whindersson, portanto, o conteudo
atinge a maior rede, que ¢ a do youtuber, logo tem maior potencialidade de in-
teracdo, quando comparado com os demais videos que estdo em redes menores,
como se observa no caso da Tele Sena, a menor das redes, e consequentemente
também a menor em interatividade. Observa-se, entdo, que a capacidade de
influenciar o consumo da Tele Sena ficou comprometido, mesmo sendo esse o

video mais acessado do canal oficial da marca.

Tabela 1 — Interatividade na rede a partir da pega publicitaria

Marca Visualizag6es Gostei Nao gostei Comentarios
Ki Suco 8.471.093 2.000.000 18.000 46.062
Tele Sena 467.671 57 13 9
Ol 27.585.950 38.000 26.000 2.365
Bob’s 4.678.798 2.000 159 357

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao analisar o potencial da rede e consequentemente o engajamento que
ela provoca em torno de cada campanha, os dados foram bem diversificados
(Tabela 2). Notou-se que a capacidade de divulga¢do de Whindersson é bem
significativa. Em todos os cenarios ele extrapolou mais de 3.000% o volume de
seguidores de cada canal. Esse ¢ um dado positivo, pois demostra que o volume
de consumo desses videos nao ficou preso ao volume de seguidores, cumprin-
do o papel de propagador dos conteudos. Notou-se que a campanha Ki Suco
teve o menor desempenho em visibilidade, justificado pelo fato do video estar
na propria rede do youtuber, que contempla mais de 23 milhdes de seguidores,
tornando a missao mais complexa de expandir a rede.

Para esse cenario de visibilidade em prol da expansdo do contetido dentro
da rede, OI e Bob’s garantiram o melhor aproveitamento, pois mesmo a Tele



Sena tendo um percentual muito alto de visibilidade, a sua rede é muito peque-
na e ndo demonstrou capacidade de expansdo, mesmo com a forca da rede de
Whindersson Nunes.

Tabela 2 — Potencialidade de influéncia a partir da interatividade

Marca Visibilidade Popularidade Engajamento
Ki Suco 36,4% 8,9% 0,2%
Tele Sena 3.011,0% 0,5% 0,003%
Ol 16.137,3% 38,8% 0,1%
Bob’s 33.049,4% 17,8% 0,003%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em relagdo a popularidade e ao engajamento (Tabela 2), percebeu-se um
consideravel desempenho da campanha da OI detendo quase 40% de interativi-
dade em relagdo ao tamanho da rede que possuia. Nesse caso o video analisado
também foi o video mais visualizado de todo o canal da OI. O pior desempenho
nesse caso foi o da Tele Sena, que ndo demonstrou popularidade da campanha,
mesmo com a inser¢ao do youtuber como garoto propaganda.

O engajamento mostrou uma forga ainda menor dentro da rede. Nenhuma
campanha conseguiu de fato engajar o seu publico, gerando grandes volumes
de comentarios e compartilhamentos, que, para o processo de influéncia ¢ um
indicador negativo, uma vez que a influéncia tem tendéncia menor do que o
engajamento.

Ao analisar os dados dos comentarios para verificar o tipo de influéncia
que poderia causar a conversa¢ao em torno dos videos, notamos dois casos de
maior destaque. A campanha do Bob’s teve a hashtag #MilkFake em primeiro
lugar no volume de frequéncia de palavras, além das palavras “Bobs”, “McDo-
nalds” e “milk-shake”. A campanha da Ol esteve entre as dez mais citadas junto
com a palavra “Whindersson”, além das palavras “internet”, “lixo” e “bosta”.

Comparando os resultados obtidos o melhor desempenho em visibilidade
foi a da campanha do Bob’s, enquanto a campanha da OI, apesar de quantitati-
vamente ter numeros superiores ao do Bob’s, teve uma conversagao negativa,
em torno de criticas a marca, demonstrando perda da eficiéncia de influéncia

do youtuber no processo de consumo.

Consideracdes finais

A pesquisa mostrou-se eficiente para a discussdo das potencialidades de in-
fluéncia que um youtuber pode ter em campanhas publicitarias. Nosso objetivo
geral era mensurar a capacidade de influéncia de Whinderson Nunes, e nesse
sentido a pesquisa mostrou que o potencial de influenciar consumo ¢ infimo,
tendo como resultado maior a ampliagdo da visibilidade das marcas analisadas.

A capacidade do youtuber esta na for¢a de exposi¢ao do produto ou da
marca que ele divulga. Possui um bom potencial de visibilidade e também de
popularidade, mas nao ¢ suficiente para provocar engajamento e influéncia de
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consumo de forma satisfatoria. Nem toda forca de visibilidade que ele provo-
cou foi suficiente para gerar dados expressivos de engajamento da Tele Sena de
Sao Jodo, por exemplo. Isso nos leva a discutir que o publico consumidor desse
produto em questiao ndo esta interessado no contetido em rede, esta fixado no
conteudo da televisdo, com seus personagens e representantes caracteristicos,
que pode fugir do perfil dos consumidores de youtubers (um eventual desdo-
bramento investigativo).

Consideramos a partir dos resultados obtidos que o youtuber ¢ eficiente
para expor a marca, porém, o histérico dela (como no caso da OI) pode ser
primordial para gerar um engajamento negativo, consequentemente uma influ-
éncia negativa. Portanto, ndo se pode creditar tanta expectativa de influéncia
em um macro influencidador® como Whindersson, pois a sua rede ¢ dispersa. E
preciso levar em consideragao os micro influenciadores® que podem ter maior
capacidade de influenciar o consumo, dada a sua especializagdo de produgao
de contetdo, com publicos especificos e menores.

Ressaltamos que o youtuber/influenciador digital Whidersson Nunes, ape-
sar de metricamente ser um sucesso de audiéncia na Web, a sua representati-
vidade tem efeito diverso aos varios tipos de segmentos mercadolégicos aos
quais foi garoto propaganda. Portanto, ndo cabe apenas a sua capacidade de
movimentar uma rede grande de seguidores para promover uma acgéo publici-
taria, principalmente quando a marca/produto for forte o suficiente para conta-
minar negativamente o consumo e o engajamento, tornando o influenciador um
amplificador das fragilidades da marca e ndo se suas potencialidades.

Por fim, sugerimos como desdobramentos desta pesquisa a inclusao de apli-
cagdo de questionario ao consumidor para averiguar a percepgao da eficiéncia
dos youtubers em campanhas publicitarias, o cruzamento de dados métricos ¢
conversacionais para verificar a eficiéncia da visibilidade na promogdo da mar-
ca/produto por um youtuber ou influenciador digital versus o engajamento pro-
duzido nessas ac¢des, como forma de analisar o retorno sobre o investimento, e,
sendo o mais importante, a eficiéncia de micro influenciadores em campanhas
segmentadas.

5 Adotamos a perspectiva das empresas E.Life ¢ Buzzmonitor (2017) que apontam o macro in-
fluenciador como aquele produtor de conteido com volume de seguidores em torno de cem mil,
mas, com engajamento médio de 1,7% ou superior.

6 Adotamos a perspectiva das empresas E.Life e Buzzmonitor (2017) que apontam o micro in-
fluenciador como aquele produtor de contetido com volume de seguidores em torno de mil, mas,
com engajamento médio de 9,7% ou superior.



Whindersson Nunes’ performance in promoting advertising campaigns and

engagement through YouTube

Abstract

This study presents a metric analysis of the potential consumer influence
and engagement around advertising campaigns to which Brazilian youtuber
Whindersson Nunes figured as a poster boy. The survey measures visibility,
popularity, engagement and discusses the youtubers ability to influence con-
sumers from YouTube data. The results point to differences in the networks
behavior in each campaign, showing that the engagement capacity changes
abruptly from one scenario to another, where the brand s history and strength
contaminate the youtuber s influence capacity.

Keywords: Digital Influencers. Engagement Analysis. Social Media Metrics.
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