UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO E INFORMAGCAO
NIVEL DOUTORADO

MARIA CLARA SIDOU MONTEIRO

APROPRIACAO POR CRIANCAS DA PUBLICIDADE EM CANAIS DE
YOUTUBERS BRASILEIROS: a promocéo do consumo no YouTube através da

Publicidade de Experiéncia

PORTO ALEGRE
2018



MARIA CLARA SIDOU MONTEIRO

APROPRIAQAO POR CRIANCAS DA PUBLICIDADE EM CANAIS DE
YOUTUBERS BRASILEIROS: a promocgéo do consumo no YouTube através da

Publicidade de Experiéncia

Tese apresentada como requisito parcial para obtencdo do
titulo de Doutora em Comunicagdo e Informagdo, pelo
Programa de PoOs-Graduacdo em Comunicacdo e
Informacg&o da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Orientacéo: Prof. Dr. Alex Fernando Teixeira Primo

PORTO ALEGRE
2018



MARIA CLARA SIDOU MONTEIRO

APROPRIACAO POR CRIANCAS DA PUBLICIDADE EM CANAIS DE
YOUTUBERS BRASILEIROS: a promoc¢ao do consumo no YouTube atraves da

Publicidade de Experiéncia

Tese apresentada como requisito parcial para obtencdo do
titulo de Doutora em Comunicacdo e Informacao, pelo
Programa de Poés-Graduacdo em Comunicagdo e
Informacdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Data de aprovacdo: 18/12/2018

COMISSAO EXAMINADORA

Prof. Dr. Alex Fernando Teixeira Primo - UFRGS
Orientador

Profa. Dra. Inés Silvia Vitorino Sampaio - UFC
Examinadora

Prof. Dr. André Fagundes Pase - PUCRS
Examinador

Profa. Dra. Sarai Schmidt - FEEVALE
Examinadora

Prof. Dra. Maria Carmen Barbosa - UFRGS
Examinador

Prof. Dra. Suely Fragoso - UFRGS
Suplente



AGRADECIMENTOS

Esta tese foi escrita com base no pronome “Nos” para representar todas as pessoas que
me ajudaram antes e durante o processo de escrita. Ela é fruto dessa rede de apoio que tornou
possivel a sua existéncia.

Agradeco primeiramente & minha mae, Darci, por ter me incentivado durante toda a
minha vida a estudar e a batalhar pelo que quero, sendo ela uma inspiracdo de superacéo de
dificuldades. N&o teria conseguido sem o0 apoio dela.

Também ndo teria vindo a Porto Alegre fazer o doutorado sem o Marcus, meu
companheiro e meu melhor amigo. Pelo seu apoio desde o processo seletivo e em todos 0s
momentos do doutorado, inclusive aceitando mudar de emprego, de cidade, de regido do pais
para ficarmos juntos, gratidao!

Agradecgo também ao meu orientador, Alex Primo, que me acolheu e aceitou o desafio
de orientar esta pesquisa, sempre me instigando a refletir sobre a Comunicacdo. Seu olhar
criterioso foi fundamental para a evolucgédo da pesquisa.

Aos professores das bancas de defesa de qualificacdo e final de tese, muito obrigada
pelas contribuigdes.

Gostaria de agradecer a Capes pelo fomento durante o doutorado.

Gratiddo também aos professores do PPGCOM e da FABICO/UFRGS pela acolhida a
esta “estrangeira”, pelos ensinamentos e oportunidades de crescimento profissional.

Meu obrigada também as minhas amigas de longa data (dos tempos do colégio e da
UFC), Carolina, Pamela, Roberta, Mizia e Luana com quem dividi angustias e alegrias, mesmo
a distancia. A Dulce e a Laura, presentes do doutorado, que também foram importantes nessa
caminhada, ndo somente por dividirmos momentos dificeis, mas também por provar que juntas
somos mais fortes e que existe amizade sincera na academia.

Gratid&o as minhas outras companheiras de doutorado, Isaura, Fernanda e Sarah que me
fizeram pensar sobre meu objeto de pesquisa e sobre a vida com mais carinho.

Agradeco também aos amigos da Unisinos, Gio e Eloy, que contribuiram para tornar o
doutorado mais leve.

Os amigos do LIMC (Laboratorio de Interacdo Mediada por Computador), Josi, Marju,
Vanessa, Ludimila, Ricardo, foram muito queridos ao me receberem e contribuiram para a
reflexdo de objetos comunicacionais e da vida académica.

Minha ex-orientadora, Inés Vitorino, foi minha fonte de inspiragcéo desde a graduacéo

na pesquisa sobre a infancia, junto ao Grupo de Pesquisa da Relacdo Infancia, Juventude e



Midia (GRIM-UFC). S6 tenho a agradecer a ela e ao grupo por terem me mostrado como ser
uma pesquisadora que valoriza as criancas.

Sou grata aos amigos de Fortaleza, Fabricia, Cardoso, Clarice, Diego, por continuarem
ao meu lado mesmo com 4.000 km de distancia entre nos.

Agradeco as bibliotecérias da PUCRS, Rosane, Vera e Paula, que sempre me receberam
com simpatia no que se tornou meu segundo escritorio de trabalho.

Finalmente, gratiddo aos professores, coordenadoras e diretores das duas escolas nas
quais fiz a pesquisa pelo apoio e pela abertura de portas. E, sou grata, em especial, as criangas
que participaram da pesquisa pela receptividade comigo para me contarem suas opinides e um
pouco de suas vidas. Essa tese foi pensada nelas do comego ao fim com o intuito de registrar

suas vozes para que mais pessoas possam ouvi-las dentro e fora do ambiente académico.



[Pesquisadora]
Qual a tua opinido sobre o YouTube, para finalizar?

[Irineu]
Minha opiniao? Melhor coisa do mundo.



RESUMO

As criangas sdo consideradas “nativas digitais” de acordo com Prensky (2001) e Palfrey e
Gasser (2008), ou seja, ja nascem no contexto digital e falam naturalmente a linguagem do
smartphone, dos tablets e do computador de mesa/portéatil. Portanto, elas estdo supostamente
familiarizadas com os contetdos dispostos na Internet, em especial, nas redes sociais digitais
como o YouTube, sendo este também uma plataforma de compartilnamento de videos e um dos
sites mais populares no mundo. Com a expansao do YouTube, os prosumers — termo de Toffler
(1980) para designar sujeitos que sdo produtores e consumidores midiaticos - se popularizam
com a producdo de videos, sendo considerados YouTubers. Estes ndo somente fazem e
publicam videos, mas também promovem nos seus canais produtos e marcas para 0S Seus
seguidores, inclusive criancas. Diante disso, nossa pergunta de pesquisa: como as criancas de
dez e 11 anos de Porto Alegre se apropriam dos diferentes tipos de publicidade feitos por
YouTubers brasileiros? Toda a trajetoria desta tese esta envolvida com o nosso objetivo geral,
que é, compreender o consumo de publicidade feito pelas criancas relacionado aos videos de
YouTubers. A metodologia é qualitativa, englobando como técnica de coleta, entrevistas semi-
estruturadas com 15 criangas em duas escolas publicas de Porto Alegre. Em termos gerais,
identificamos que as criancas tém diferentes interesses por videos no YouTube como
brinquedos, jogos, musica e futebol. Elas também apresentam diferentes niveis de competéncias
para usos dos dispositivos como smartphone e computador para 0 acesso ao YouTube, porém
sem o olhar critico sobre o funcionamento da plataforma. Além disso, os formatos de
publicidade no YouTube incomodam as criancas, enquanto que os videos dos YouTubers
representam a publicidade de experiéncia, ou seja, elas consomem os produtos atraves da
experiéncia desses prosumers mostrada nos seus canais e isso gera o desejo de compra. Assim,
concluimos que os videos dos YouTubers sdo persuasivos para as criangas, pois existe uma
relacdo de afetividade e confianca nesses produtores de contetdo, proporcionando uma
publicidade mesclada com o entretenimento.

Palavras-chave: infancia; publicidade de experiéncia; YouTube; consumo.



ABSTRACT

Children are "digital natives" according to Prensky (2001) and Palfrey and Gasser (2008), that
is, they were born in the digital context and naturally speak the language of smartphones, tablets
and the desktop/laptop computer. Therefore, they supposedly know how to deal with content
on the Internet, especially on digital social networks like YouTube, which is also a video sharing
platform and one of the most popular sites in the world. With the expansion of YouTube, the
prosumers - Toffler's term (1980) to designate subjects who are producers and media consumers
- became popular with the production of videos, becoming YouTubers. They not only make and
publish videos, but also promote on their channels products and brands to their followers,
including children. So, our research question is: how do the ten and eleven-year-old children of
Porto Alegre appropriate the different types of advertising made by Brazilian YouTubers? The
whole trajectory of this thesis is involved with our general objective, which is to understand the
advertising consumption made by children related to YouTubers videos. The methodology is
qualitative, encompassing as collection technique, semi-structured interviews with 15 children
in two public schools in Porto Alegre. In general terms, we identified that children have
different interests in YouTube videos such as toys, games, music, and football. They also present
different levels of skills for use of devices such as smartphone and computer for access to
YouTube, but without the critical understanding on the operation of the platform. In addition,
advertising formats on YouTube annoy children, while YouTubers videos represent the
advertising experience, meaning they consume the products through the experience of these
prosumers shown on their channels and this generates the desire to buy. Thus, we conclude that
YouTubers videos are persuasive for children, as there is a relationship of affection and trust
with these content producers, providing a blend of advertising and entertainment.

Keywords: childhood; advertising experience; YouTube; consumption.
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1 INTRODUCAO

As relagdes e as praticas sociais estdo sendo cada vez mais afetadas por smartphones,
tablets, notebooks e pela Internet, o que nos leva a questionar como as criancas® estdo se
inserindo nesse contexto tecnologico. Sobchack (1994) acredita que as midias mudaram a nossa
forma de estar presente no mundo, sendo assim, “uma nova tecno-légica qualitativa pode
comegar a alterar nossa orientagao perceptual no e para 0 mundo, nés mesmos € os outros”
(SOBCHACK, 1994, p. 85, tradu¢ao nossa). Assim, o uso ¢ o consumo dessas novas
tecnologias digitais podem mudar a 16gica da infincia, alterando as formas de socializagdo e de
comunicagao entre sujeitos.

As criangas, portanto, sdo consideradas ‘“nativos digitais” (PRENSKY, 2001;
PALFREY e GASSER, 2008), pois elas nasceram numa época em que a Internet e as
tecnologias digitais estdo presentes constantemente no cotidiano e supostamente elas ja
saberiam, desde muito novas, estar conectadas na Web, jogar on-line, baixar aplicativos nos
seus celulares, etc.

De acordo com os dados da pesquisa nacional TIC Kids On-line Brasil 2016, feita com
criancas e adolescentes entre nove e 17 anos, a frequéncia de acesso on-line ¢ alta entre as
criangas, pois 55% das mais novas, entre nove e dez anos, diz usar a Internet mais de uma vez
ao dia. Entre as criangas de 11 e 12 anos, essa propor¢ao ¢ de 62% (NIC.br, 2017). Essa
conectividade ¢ vista tanto na frequéncia de acesso como nos dispositivos utilizados, pois o
celular® é o principal meio de acesso a Internet com 91% das respostas, seguido pelo
computador de mesa (85%), televisao (18%) e videogame (15%) (NIC.br, 2017). Ademais, 80%
das criancas e dos adolescentes entrevistados usam o Wi-fi de suas residéncias para se
conectarem na Internet e 48% deles afirmaram que utilizam os pacotes de dados moveis, 3G ou

4G, para acessar a Internet (NIC.br, 2017). Portanto, esta ocupa lugar importante no cotidiano

L Art. 2 do Estatuto da Crianca e do Adolescente: considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze
anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.

2 Feita em parceria com a pesquisa europeia EU Kids On-line que foi realizada em 33 paises e coordenada pela
professora Sonia Livingstone. No Brasil, estd sob a responsabilidade do Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informacdo (CETIC.br). Este é um departamento do Ndcleo de Informagéo e
Coordenacdo do Ponto BR (NIC.br), entidade sem fins lucrativos, que faz parte do Comité Gestor da Internet do
Brasil (CGl.br). Em 2015 foram realizadas 6.163 entrevistas em 350 municipios, sendo 3.068 entrevistas com
criancas e adolescentes e 3.068 entrevistas com seus pais ou responsaveis (NIC.br, 2016b). J4 em 2016, foram
realizadas 2.999 entrevistas com criancas e adolescentes, de 9 a 17 anos, e 2.999 com pais e responsaveis (NIC.br,
2017).

3 Vale ressaltar que, apesar de ndo serem sindnimos, no relatério apresentado ndo existe diferenca entre telefone
celular e smartphone. Como existem celulares que acessam ou ndo a Internet, adotaremos aqui celular como uma
categoria abrangente, na qual, smartphone esta incluso.



das criangas e a conectividade ¢ necessaria para elas e seus pares (SAMPAIO, 2016), sendo o
celular o dispositivo que permite o acesso on-line mais individualizado e mais frequente.

Dentro desse contexto de estar constantemente on-line, temos o site de rede social de
compartilhamento de videos, o YouTube*. Segundo o site, o Brasil é o segundo maior
consumidor de videos®, sendo o dispositivo mével mais utilizado para o acesso®. Ainda segundo
os dados do YouTube, o brasileiro assiste uma média de mais de 15h de videos por semana’.
Na pesquisa Video Viewers, encomendada pela Google, a plataforma ¢ o principal local de
consumo de videos on-line, perdendo somente para o player da TV Globo, sendo a principal
motivagdo para a procura de contetidos, o entretenimento (MARINHO, 2018). Essa
popularizagao do conteudo audiovisual on-line com os videos no YouTube acaba trazendo a
publicidade para o cotidiano dessas criangas.

A facilidade de acessar e gravar um video e postar no YouTube ajudou a visibilizar
novos produtores de conteido, os YouTubers, que sdo pessoas de qualquer idade, inclusive
criangas. Com a popularidade da plataforma e dos YouTubers, eles sdo cada vez mais
contratados pelas marcas para fazerem publicidade de diferentes produtos, porém esse novo
tipo de anuncio pode estar disfarcado de contetdo nos videos, borrando a barreira entre
publicidade e entretenimento, 0 que para as criancas torna ainda mais dificil a percepcdo do

conteido persuasivo dentro do ambiente on-line.

A internet como um espaco onde as criangas estudam, conversam, jogam etc.,
tornou-se também uma excelente janela para que as marcas possam se expor
e interagir com esse publico (CRAVEIRO, 2014, p. 71).

Por isso, ressaltamos que a publicidade para a crianca € um assunto a ser discutido dentro
e fora da academia, sendo uma preocupacdo dos pais e de organizacGes ndo-governamentais
sobre o incentivo ao consumismo promovido por diferentes midias, inclusive pela Internet,
desde a mais tenra idade. Ademais, temos a Resolucéo 163 do Conselho Nacional dos Direitos
da Crianca e do Adolescente (CONANDA)® que determina que qualquer comunicagéo
mercadologica dirigida a crianca é abusiva, 0 que torna essa discussdo sobre os YouTubers e a

publicidade nos videos ainda mais pertinente.

4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/>.

5 Ver mais em: <http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/youtube-afirma-que-brasileiros-sao-maiores-
consumidores-de-videos-no-portal>. Acesso em: 08 ago. 2016

& Ver mais em: <https://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/statistics.html>. Acesso em: 07 mai. 2017

" Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/advertising-channels/v%C3%ADdeo/trueview-
action-mais-%C3%A7%C3%A30-do-p%C3%BAblico-nos-%C3%BAncios-do-youtube/>. Acesso em: 22 ago.
2018.

8 Detalharemos no topico sobre regulamentacéo publicitaria.
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Por isso, s&0 necessarias mais pesquisas no campo da Comunicagéo que problematizem
como a crianga se apropria dos contetidos e da publicidade no YouTube, ¢ “que espago a crianga
permite que as tecnologias ocupem na realidade de suas vivéncias sociais” (ALCANTARA;
OSORIO, 2014, p.106). Consideramos pertinente para a compreensdo dessa nova infancia on-
line, entendermos o consumo de publicidade dentro do YouTube com seus canais feitos por
criangas, adolescentes e jovens adultos. Assim, é necessario ouvi-las, pois “a crianga deseja
falar sobre tecnologia, gosta de ser ouvida e sente-se importante” (CORREA, 2015a, p. 80).

Diante dessa problematica, nosso foco € o consumo da publicidade pelas criancas.
Tomamos como base o pensamento de Canclini (1999a, p. 77), que define que “o consumo ¢ o
conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagao ¢ os usos dos produtos”.
Ou seja, a ideia de consumo nesta tese vai para além da compra de produtos, englobando o
processo de ver e de reagir a publicidade presente nos videos, sendo uma das respostas, por
exemplo, o desejo de compra. Propomos, assim, como objetivo geral deste projeto:
compreender o consumo de publicidade feito pelas criancas relacionado aos videos de
YouTubers.

Alinhada ao objetivo geral, formulamos a seguinte pergunta-chave para guiar este
projeto: como as criancas de dez e 11 anos de Porto Alegre se apropriam dos diferentes tipos
de publicidade feitos por YouTubers brasileiros? Entendemos o termo “apropria¢do” como
parte do processo do consumo (CANCLINI, 1999a), abrangendo a producdo de sentido do
sujeito, no caso, em relacdo a publicidade enquanto produto cultural. Ou seja, a partir do
consumo de um produto cultural (CANCLINI, 1999b) e midiatico, como a publicidade, as
criancas criam seus proprios significados para tentar entendé-lo. Portanto, nos interessa essa
apropriacdo da publicidade pelas criangas, englobando a compreensao delas se os videos dos
YouTubers sdo pecas publicitarias, se promovem o desejo de consumo e o que as criangas fazem
em relagéo a isso.

Com base na pergunta e no objetivo geral, temos os seguintes objetivos especificos:

a. Analisar quais os tipos de canais sao assistidos pelas criangas;

b. Avaliar quais formas de publicidade feitas pelos YouTubers as criangas
identificam,;

C. Averiguar como as criangas percebem a relacao do YouTuber com as marcas;

d. Identificar quais segmentos de produtos anunciados no YouTube mais despertam
o desejo de compra nas criangas, analisando assim a forga persuasiva de

consumo nos videos.
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A escolha dessa tematica tem como justificativas: poucas pesquisas com criangas no
ambito do consumo e da publicidade; a trajetoria pessoal e de pesquisa da autora e o
alinhamento com o programa de pds-graduacdo em Comunicacéo e Informagdo bem como com
0 grupo de pesquisa "Laboratorio de Interacdo Mediada por Computador™.

Em relacdo a primeira justificativa, salientamos que no campo da Comunica¢do no
Brasil, principalmente nas pesquisas em consumo (cultural e midiatico), as criancas ainda ndo
sdo totalmente vistas como atores sociais, ou seja, capazes de contribuir para 0 conhecimento
sobre os meios de comunicacdo. Propomos com esta tese problematizar a relacdo infancia e
publicidade com o compromisso de promover o direito de participagdo e de dar visibilidade as
criangas nesse debate, provocando a partir de suas falas uma viséo critica sobre o0 que consomem
midiaticamente.

Outro ponto importante para a justificativa desta pesquisa tem cunho pessoal. Lembro
um episodio no qual estava com a mae no supermercado e a influenciei a pegar uma marca
determinada de manteiga, pois tinha sido a que vi em um comercial. Quando crianca, acreditava
gue as marcas boas eram as que apresentavam comerciais televisivos. Ao entrar na fase adulta,
percebi que, ao assistir televisdo na infancia e os comerciais nos anos 1990, fui influenciada
pela publicidade. A memoria contribuiu para a escolha por pesquisar a relacdo infancia e
publicidade.

Na graduacdo na Universidade Federal do Ceard, pesquisei quais e como 0s jingles
radiofénicos eram lembrados pelos jovens. No mestrado na mesma instituicdo, ampliou essa
discussdo para como 0s jovens nascidos nos anos 1980 e 1990 em Fortaleza interpretam sua
exposicao a publicidade, em particular aos jingles televisivos, na infancia e sua influéncia na
formacdo de habitos de consumo na época que perduram até os dias atuais. Os relatos de vida
dos jovens apontaram a publicidade televisiva vista na infancia como nostalgica e ao mesmo
tempo é uma das motivacdes das compras que fazem até hoje, dando as pistas necessarias para
motivar esta pesquisa de doutorado, buscando compreender a publicidade com as criancas,
agora no contexto do YouTube. Elas séo consideradas, pelos anunciantes e publicitarios, como
pequenos consumidores e como o publico que ndo entende completamente o incentivo ao
consumo nos comerciais. Sendo assim, para o mercado publicitario, as criancas sdo
relativamente mais faceis de serem persuadidas a comprarem o0s produtos e se tornarem
consumidoras fiéis & marca.

Também contribuiram para a formacdo deste objeto empirico, as disciplinas do
doutorado e as pesquisas que participei “TIC Kids On-line Brasil-Portugal” e “Publicidade

infantil em tempos de convergéncia”, nas quais 0s objetivos englobavam entender como as
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criancas se apropriam das novas tecnologias e como a publicidade é percebida por elas nas
diferentes plataformas on-line.

Além disso, esse objeto de estudo que apresentaremos é fruto de uma informacéo dada
em aula por um de nossos professores do doutorado, o qual relatou que sua filha de seis anos
adora ver videos de YouTubers e queria ter um canal e 0s mesmos brinquedos da sua YouTuber
favorita, Julia Silva. Esse fato levou a pesquisar mais sobre YouTubers, problematizando o
quanto é importante explorar o campo da pesquisa com criangas enquanto sujeitos participantes
e produtores de cultura (BARBOSA, 2014b; CORSARO, 2011; SARMENTO, 2002) e como
suas relacdes sdo influenciadas de alguma forma pela publicidade.

A temaética estd inserida na linha de pesquisa "Informacao, Redes Sociais e Tecnologias"
do Programa de Pés-graduacdo em Comunicacdo e Informacédo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, que foca em estudar como os fenémenos sociais sdo mediados pelas tecnologias,
no nosso caso, pelo YouTube. A tese esta em dialogo com as pesquisas desenvolvidas no grupo
de pesquisa "Laboratorio de Interacdo Mediada por Computador” (LIMC) da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, pois vimos como as crian¢as usam o YouTube, interagindo com
as novas tecnologias como smartphones e tablets que servem de ponte entre elas e a
publicidade.

Portanto, esta tese esta estruturada na ordem a seguir. Primeiramente, temos esta
introducdo da problematica, seguida pela analise do estado da arte das pesquisas académicas
em Comunicacdo no Brasil, no capitulo 2, a fim de discutir como a crianca esta sendo trabalhada
nas investigacdes sobre publicidade.

Na sequéncia, traremos a discussdo tedrica sobre a infancia, partindo do resgate do
conceito pela Histdria, com base em Ariés (1981) e Heywood (2004), e Sociologia da Infancia,
utilizando autores como Corsaro (2011), Barbosa (2014a; 2014b) e Sarmento (2009) para
podermos, num segundo momento, problematizarmos o conceito de “nativos digitais” de
Prensky (2001) e de Palfrey e Gasser (2008), junto aos autores Buckingham (2007a),
Livingstone (2003), Fantin (2016), Strasburger, Wilson e Jordan (2011).

Apbs a infancia, falaremos, no capitulo 4, de questbes sobre o YouTube e a cultura
participativa, problematizando com base em Jenkins (2009), Dijck (2013), Burgess e Green
(2009a) sobre a plataforma. Também falaremos sobre os produtores, os YouTubers, pela
discussao de Perez e Trindade (2017), Tomaz (2017) e Lange (2014), para depois falarmos dos
diferentes tipos de mediacdo do YouTube; utilizando como base Orozco Gomez (1999) e Dijck
(2013).
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Antes de falarmos sobre a publicidade, precisamos discutir, no capitulo 5, o que é o
consumo ndo somente no &mbito da compra, como também apropriacdo cultural e midiatica
com base nos autores Canclini (1999b) e Toaldo e Jacks (2013). Depois dessa problematizacéo,
falaremos do comportamento do consumidor como teoria do marketing para conseguir ampliar
as vendas e do novo consumidor que temos hoje gragas a convergéncia midiatica. A ultima
parte deste capitulo visa aliar as trés visbes do consumo, cultural, miditico e consumismo,
dentro da publicidade.

No capitulo 6, adentraremos nas questbes sobre as estratégias de persuasdo da
publicidade com base em Sampaio (2000; 2016), Strasburger, Wilson e Jordan (2011) e o uso
de celebridades como porta-vozes das marcas com Franga (2014), Rojek (2001) e Marshall
(2006). No momento seguinte, articularemos as regras sobre esse tipo de publicidade no Brasil,
juntamente com a questdo da autorregulamentacdo com as proposi¢des de Monteiro (2015), do
projeto Crianca e Consumo e do CONAR. Apos, focaremos na publicidade on-line com base
em Craveiro (2014), Craveiro e Pellon (2015), elencando também os diferentes tipos de
anuncios no YouTube.

Em seguida, apresentamos, no capitulo 7, a pesquisa empirica com as descri¢es sobre
0 campo — as escolas participantes, os perfis das criancas, as técnicas de pesquisa, o roteiro de
entrevistas e as dificuldades enfrentadas no percurso. Diante dessa explanagdo, no capitulo 8,
analisamos as competéncias e 0s usos das criangas participantes sobre os aparelhos digitais e 0
YouTube, discutindo o conceito de nativos digitais. Também neste capitulo, analisamos o
consumo do YouTube — 0 que as criangas assistem, canais, YouTubers e tematicas envolvidas.

No capitulo 9, analisamos a questdo da publicidade com as criancas, cruzando os dados
obtidos com elas com os autores trabalhados ao longo da tese. Investigamos os formatos de
publicidade on-line no YouTube que elas reconhecem e suas opiniGes sobre eles.
Posteriormente, discutimos como as criancas percebem a publicidade feita nos videos dos
YouTubers e quais os desejos de consumo levantados por esses produtores de contetdo. No
ultimo tépico deste capitulo, apresentamos a nova configuracdo da publicidade com base no
cruzamento da observagédo dos canais com as falas das criancas.

Para finalizar, temos as consideragdes finais que retomam a trajetéria da tese, apontando
a reflexividade do papel da pesquisadora, contribui¢des e limita¢fes da investigacao. Logo apds
este item, sdo elencadas as referéncias presentes neste texto da tese, os apéndices com
documentos utilizados na pesquisa de campo e o anexo com o parecer do Comité de Etica em

Pesquisa.
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2 ESTADO DA ARTE DA PRODUCAO ACADEMICA NO BRASIL

O estado da arte ¢ importante para termos como base o que foi feito no pais, em

especifico na area da Comunicagao, que € nosso lugar de fala. Segundo Ferreira (2002, p. 258),

o desafio de mapear e de discutir uma certa producao académica em diferentes
campos do conhecimento, tentando responder que aspectos e dimensdes vém
sendo destacados e privilegiados em diferentes épocas e lugares, de que
formas e em que condi¢des tém sido produzidas certas dissertagdes de
mestrado, teses de doutorado, publicagdes em periodicos € comunicagdes em
anais de congressos e de seminarios.

Ou seja, ¢ a partir das lacunas deixadas pelos trabalhos anteriores que encontraremos a
relevancia da nossa pesquisa para a determinada area de conhecimento, a Comunicacdo. O
estado da arte ¢ importante também para avaliarmos como esta area esta pesquisando com as
criangas.

Fizemos um levantamento de como esta sendo tratada a relagdo das criangas com a
publicidade nas teses e nas dissertagdes brasileiras, principalmente na Comunicacgdo®, entre
2010 e 2017%°. Na “Biblioteca digital brasileira de teses e dissertagdes”, quando utilizamos as

2

palavras “infincia” e “publicidade” tivemos 41 resultados'?, todos de diferentes areas®.

Apresentamos abaixo, no quadro 1, as teses e as dissertagdes encontradas.

Quadro 1 - teses e dissertaces que abordem as tematicas de publicidade e infancia

Area Dissertacdo/Tese Titulo Ano | Universidade Autor
. . . Lucia
D Crianga e publicidade: Souza

hipervulnerabilidade? 2015 UFRGS D'Aquino

Direito Publicidade dirigida a
D crianca: a necessidade de Bertha Lilia
uma regulamentacgéo e Silva
especifica 2013 UNICAP Valois

% Neste topico, damos preferéncia as pesquisas de teses e de dissertagdes por considerarmos que sdo pesquisas “de
félego”, ou seja, de maior duracdo e exigéncia.

10'|_evantamento feito em setembro de 2018.

11 Duas pesquisas ndo estavam com os links disponiveis pelas universidades e por isso ndo foi possivel analisa-las.
Os titulos eram: “Um estudo sobre as estratégias persuasivas na publicidade infantil televisiva”, dissertagdo de
Patricia Sobrinho, de 2013; e “Comunicacdo sem entraves: uma discussdo sobre a utopia da comunicacio e
publicidades infantis”, dissertacdo de Débora Ribeiro.

12 Também fizemos a mesma busca no “Banco de teses da Capes” com as palavras “infancia” e “publicidade”, que
gerou 6049 trabalhos. Esse banco busca pelas palavras separadamente, o que dificulta encontrar trabalhos que
foquem nas duas palavras-chave escolhidas. Ja a “Biblioteca digital brasileira de teses e dissertagdes” permite
buscas as duas palavras em todos os campos, diferentemente do banco da Capes e seus resultados sdo mais
precisos. Muitos dos resultados apareceram repetidos nos dois bancos. Complementamos esse levantamento com
a pesquisa feita nos programas de Pés-graduacdo em Comunicacao.



x - Raissa
Regulaga?n(::ni)illjbl|C|dade Alencar de
2013 UFPE Sé& Barbosa
A publicidade abusiva Fabrizio
direcionada a crianca nas Cezar
midias digitais 2015 UNINOVE Chiantia
. . . Larissa
Anunciando para criangas:
i1 Fontes de
andlise do controle da Carvalho
publicidade infantil no Brasil
2014 UFPB Torres
A crianca e a publicidade de
alimentos: a analise de um
conflito na perspectiva dos
principios da protecéo Mariana
integral, do direito a sadde e Menna
das liberdades de expresséo e Barreto
de iniciativa 2015 PUCRS Azambuja
O efeito da publicidade de
Ciéncias do alimentos saudaveis e ndo Marcia
Comportamento saudaveis sobre as escolhas Hiroko
alimentares de criangas 2010 UNB Ueda
Propagandas de alimentos e Alexander
Saude Publica bebidas na TV: percepgao de Marcellus
criangas e maes 2010 USP Pitas
Marketing de alimentos e
Saude Publica obesidade infantil: diretrizes Newton
para regulamentacéo 2015 USP José Dantas
Publicidade de alimentos
Ciéncia da para criangas e adolf_esce,n_tes: Dillign
Satde/Bioética desvelar da perspetiva ética Adelaine
no discurso do consumo Cesar da
consciente e informado 2016 UNB Silva
Ciénciae - Amanda
Tecnologia de Propalg_andate publémda_\ije de Daniela
Alimentos alimentos no Brast 2011 USP Moré
Comportamento alimentar e
. - midia: a influéncia da
Saud%ig;céos de t_eleviséo no consumo Sophia
Sociedade alimentar de criancas do Karlla
Agreste Meridional Almeida
Pernambucano, Brasil 2011 USP Motta Gallo
Nutrigio Estre}tégias_de pe_rsua;éo para Jussara
Humana 0 publico infantil utilizadas Santos de
em embalagens de alimentos | 2012 UNB Sousa
Nutrigio em Ma_rketing de a_Iime:ntos_ e
Satde Pablica obesidade infantil: diretrizes Newton
para regulamentacéo 2015 USP Dantas
Alimentacdo ou diversdo? A
publicidade contemporanea
Eﬂsél;gsedg; de ali_m_entos infantis e suas
Produgéio pOSSIbIII,d_adeS de sentidos
Mediatica para as praticas de consumo e
habitos alimentares das Cinira
criangas 2014 USP Baader
A crianga e o brinquedo-TV:
Estudos de an_él_is,e_sob_re o_discurso Antonio
midia pu_bllcna}rlo direcionado para Carlos do
a infancia na Rede Globo de Amaral
Televisdo 2012 UFRN Barbosa
Crianga, o botdo da
inocéncia: as roupas e a Fernanda
educacdo do corpo infantil Theodoro
Educacao nos "anos dourados" 2014 UNICAMP Roveri
Infancia e imagem: filme Sarita
publicitario, escola e modos Eterna
de ser crianca 2012 UNESP Casarim
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A [de]formacéo da infancia
na sociedade de consumo: o
merchandising na telenovela

Carrossel do SBT 2016 UFSCAR Karen Silva
Identidades infantis de
género na publicidade: o que
ensinam as propagandas da Jéssica
tv? 2016 UFRN Dantas
Quando o esporte-da-midia
Educagio Fisica vende sonhos e desejos:
publicidade e infancia na Mariana
Copa do Mundo da fifa 2014 | 2016 UFSC Lisbba
Publicidade e o consumo
infantil: uma abordagem Alexandre
critica 2014 | METODISTA | Machado
O consumidor do futuro: a
acdo da publicidade e da
propaganda televisiva sobre o Fernanda
publico infantil 2015 PUCSP Fernandes
O que vocé vai ser antes de
crescer? YouTu.bers,lnfanua Renata
¢ celebridade 2017 UFRJ Tomaz
Publicidade e infancia:
representacdes e discursos
em uma arena de disputas de Brenda
sentidos 2014 UFPE Guedes
Comunicacéo organizacional
e ethos discursivo:
representacOes de infancia
em anuncios de bancos
veiculados na revista Veja Pamela
(1968-2011) 2013 UFRGS Stocker
Comunicagdo Meios de comunicagéo,
publicidade e infancia:
explorando os paradigmas do Déborah
proibir e do ensinar 2012 USP Carvalho
Muito antes da marca:
relaces entre a recepgdo de
publicidade e o consumo de
alimentos por criancas de Fernanda
classes populares 2013 ESPM-SP de Paula
A midia e o impacto dos
personagens infantis: as
criangas na ordem do
consumo e da violéncia 2014 UFG Kétia Souza
Leituras de jovens sobre a
publicidade e sua influéncia
nas praticas de consumo na Maria
infancia e na idade adulta 2014 UFC Monteiro
A crianga como
influenciadora de compra
para a publicidade: apelos,
motivacoes e subjetividade Ingrid
infantil Niteroi 2015 UFF Martins
Midia e A infancia no tubo digital: André Luis
cotidiano felicidade via consumo? 2017 UFF Ferreira
Um estudo discursivo sobre a Tania
Estudos transgressdo de géneros e a Maria de
Linguisticos parddia em publicidades Oliveira
atuais e da década de 1960 2014 UFMG Gomes
Relag@es dialdgicas em
Letras revista infantil: processo de Cristhiane
adultizacdo de meninas PUCRS 2014 Ferreguett
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A crianga nativa digital no
T contexto de filmes Ana Luisa
publicitarios 2015 UNESP Dias
Comunicacao sem entraves: Débora
D uma discussdo sobre a utopia Cristina
da comunicaco e Braga
publicidades infantis 2012 UERJ Ribeiro
A influéncia da publicidade
D televisiva na formagdo da
. . crianga consumidora 2012 UFPB José Lima
Psicologia -
Os movimentos do
Movimento Infancia Livre de
D Consumismo:
problematizando o Mirian
consumismo e a infancia 2015 UFRGS Figueiro
Playground virtual e indUstria
cultural: um estudo
D frankfurtiano acerca do
consumo das novas Débora
tecnologias na infancia 2017 UFC Figueiredo
A publicidade destinada a Luciane
Linguistica T criangas: uma analise de Cristina
discurso critica 2015 UNB Eneas Lira
Foco nos futuros
consumidores: a influéncia da
Economia D ideologia do consumo na Aline
valorizac¢do do “mundo das Santos
coisas” na infancia 2017 UFBA Silva

Fonte: elaboragdo da pesquisadora

Ao olharmos para os trabalhos, percebemos que, na area do Direito, todos os trabalhos
utilizaram pesquisa legislativa documental e bibliografica. O principal foco das produgdes foi
discutir a autorregulamentagao publicitaria. Somente uma dissertacdo abordou a publicidade na
Internet. A crianga nao participa de nenhuma dessas pesquisas.

Trabalhos de outras areas de conhecimento, foram agrupados por tematicas. Segue o

quadro 2 abaixo.

Quadro 2 - divisdo das teses e das dissertaces por temas

Pesquisou
Tema Titulo Tese/Dissertacao Area com
criangas?
O efeito da publicidade de
alimentos saudaveis e ndo Ciéncias do .
o D Sim
saudaveis sobre as escolhas Comportamento
. alimentares de criancas
Publicidade e ¢
alimentos

Marketing de alimentos e
obesidade infantil: diretrizes T Salde Publica Nao
para regulamentacédo




Propagandas de alimentos e

bebidas na TV: percepcéo de Salde Pdblica Sim
criangas e maes
Comportamento alimentar e
midia: a influéncia da
televisdo no consumo Satide Pablica sim
alimentar de criancas do
Agreste Meridional
Pernambucano, Brasil
Propaganda e publicidade de Clencw} € x
4 . Tecnologia de Né&o
alimentos no Brasil X
Alimentos
Estratégias de persuasao
para o publico infantil Nutri¢do x
L Nao
utilizadas em embalagens de Humana
alimentos
Marketing de alimentos e iox
obesidade infantil: diretrizes SNEJ;“(;F? 9b?'m Né&o
para regulamentagéo aude Fublica
Alimentacédo ou diversdo? A
publl_udade cpntem_poranea Estudo dos
de alimentos infantis e suas -
L . Meios e da x
possibilidades de sentidos x Néo
" Producgéo
para as praticas de consumo 5
s . Mediética
e habitos alimentares das
criangas
Publicidade de alimentos
para criancas e adolescentes: i
I Ciéncias da x
desvelar da perspetiva ética ; . Néo
. Salde/Bioética
no discurso do consumo
consciente e informado
A crianca e o brinquedo-TV:
anélise sobre o discurso
A Estudos de x
publicitario direcionado para midia Né&o
a infancia na Rede Globo de
Televisao
Crianca, o botéo da
inocéncia: as roupas e a Educacio N0
educacdo do corpo infantil
nos "anos dourados"
Analise de Infancia e imagem: filme
campanhas publicitério, escola e modos Educacéo Sim
publicitarias de ser crianca
Quando o esporte-da-midia
vende sonhos e desejos: R .
publicidade e infancia na Copa Educagéo Fisica Sim
do Mundo da fifa 2014
Identidades infantis de género
na publicidade: o que ensinam Educacéo Sim
as propagandas da tv?
A influéncia da publicidade
televisiva na formacéo da Psicologia Sim

crianga consumidora




Comunicag&o organizacional
e ethos discursivo:
representacdes de infancia
em anuncios de bancos
veiculados na revista Veja
(1968-2011)

Comunicacéo

Um estudo discursivo sobre
a transgressao de géneros e a
parédia em publicidades
atuais e da década de 1960

Estudos
Linguisticos

Relacdes dial6gicas em
revista infantil: processo de
adultizacdo de meninas

Letras

A crianca nativa digital no
contexto de filmes
publicitarios

Psicologia

O consumidor do futuro: a
acdo da publicidade e da
propaganda televisiva sobre
0 publico infantil

Comunicagéo

Publicidade e infancia:
representacoes e discursos em
uma arena de disputas de
sentidos

Comunicagéo

A [de]formacéo da infancia na
sociedade de consumo: 0
merchandising na telenovela
Carrossel do SBT

Educacéo

Foco nos futuros consumidores:
a influéncia da ideologia do
consumo na valorizagédo do

“mundo das coisas” na infincia

Economia

Publicidade e
consumo

Meios de comunicacéo,
publicidade e infancia:
explorando os paradigmas
do proibir e do ensinar

Comunicagéo

Sim

Muito antes da marca:
relacGes entre a recepcédo de
publicidade e o0 consumo de

alimentos por criangas de
classes populares

Comunicacgéo

Sim

A midia e o impacto dos
personagens infantis: as
criangas na ordem do
consumo e da violéncia

Comunicacgéo

Sim

Publicidade e o consumo
infantil: uma abordagem
critica

Comunicacgéo

Sim

Leituras de jovens sobre a
publicidade e sua influéncia
nas praticas de consumo na

infancia e na idade adulta

Comunicagéo

Néo
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A crianga como
influenciadora de compra
para a publicidade: apelos, D Comunicagédo Nao®?
motivacdes e subjetividade
infantil Niterdi
A publicidade destinada a
criangas: uma anélise de T Linguistica Néo
discurso critica

Comunicagdo sem entraves:
uma discussao sobre a utopia
da comunicacéo e
publicidades infantis

D Psicologia Né&o

Os movimentos do Movimento

Infancia Livre de Consumismo: D

problematizando o consumismo
e a infancia

Psicologia Néo

Playground virtual e indUstria
cultural: um estudo
frankfurtiano acerca do D Psicologia Né&o
consumo das novas tecnologias
na infancia
O que vocé vai ser antes de
crescer? YouTubers, T Comunicagdo Sim
infancia e celebridade

YouTube e infancia

A infancia no tubo digital: D Midia e
felicidade via consumo? Cotidiano

Fonte: elaboracdo da pesquisadora

Como podemos ver, as pesquisas estdo focadas em trés grandes temas: analise de
campanhas publicitarias televisivas e impressas (14 trabalhos); publicidade e consumo (10
trabalhos); relacdo da infancia com a publicidade de alimentos (nove trabalhos), com discussao
sobre obesidade. Os trabalhos que lidaram com campanhas publicitarias ainda focaram na
analise de formatos “tradicionais” da publicidade, sem olhar para os tipos on-line. As teses e
dissertagdes que analisaram o consumo tiveram a preocupagao de olhar mais para a persuasao
publicitaria, independente do formato. Por tltimo, os trabalhos sobre publicidade e alimentos
estao dentro do escopo da discussdo de causa e efeito dos antincios publicitarios no consumo
de guloseimas pelas criangas e como isso afeta sua satde.

Temos ainda uma tese e uma dissertagdo sobre YouTubers mirins. No proximo tdpico,
analisaremos os trabalhos que falaram de publicidade com as criangas, pois € o nosso foco

principal.

13 Essa dissertacdo utilizou entrevistas com os pais como forma de falar das criangas. Iremos avaliar isso no
préximo tépico.
14 A mesma observacdo da dissertacdo acima.
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2.1 Analise das teses e dissertacoes brasileiras

No levantamento nos programas de pds-graduagdo em Comunicagdo no Brasil,
encontramos dez pesquisas sobre a relacao infancia e publicidade, sendo que somente cinco
delas pesquisaram com as criangas. Uma tese, que falaremos neste topico, menciona a
publicidade nos canais de meninas YouTubers mirins, porém ndo aprofunda a discussdo.
Pretendemos nesta secdo, trazer as contribuig¢des e as lacunas deixadas por essas pesquisas que
se propuseram a trabalhar com a infancia.

Agrupamos no quadro 3 abaixo as teses e dissertacdes da Comunicagao e de outras areas
que, além de problematizarem sobre publicidade e infancia, também fizeram pesquisa empirica

com criancas.



Quadro 3 - teses e dissertacBes analisadas
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Area Tese/d~|s- Titulo Ano Autor Referéncias Objetivo Tecnicas d? pesquisa com
sertacdo criangas
Meios de comunicacéo, . - . A autora utilizou somente
e o S , - Medir o consumo de midia de criancas, S
publicidade e infancia: Déborah Fantin, Matermane | . . T um questionério para falar
D - 2012 - inclusive publicitario, que estudam numa - .
explorando os paradigmas do Carvalho Buckigham . €om 0s pais e as criangas,
L - escola com a pedagogia Waldorf.
proibir e do ensinar de nove a 12 anos.
) A autora fez a pesquisa de
Muito antes da marca: relagbes campo com criangas da
entre a recepgdo de Canclini, Baudrillard, | Pesquisar como as criancas se relacionam | classe C, entre oito e dez
- Fernanda - - - ' ues
D publicidade e o consumo de 2013 de Paula Buckingham e Roger | com a publicidade de alimentos e como anos de idade, da periferia
alimentos por criangas de Silverstone isso interfere no seu consumo alimenticio | da cidade de Sao Paulo.
classes populares Entrevistou as criangas e
suas mées em suas casas.
Grupo focal para falar com
A midia e o impacto dos Canclini, Bauman, Tracar um cruzamento entre 0 consumo, a crlangas_de a0 B et
D personagens infantis: as 2014 Katia Lipovetsky, viol%ncia € 0S personagens presentes nal ?nos de IS qde, asaquals,
criancas na ordem do consumo Souza | Baudrillard, Campbell, | /o teIFe)zvisivag P evaram brinquedos e
e da violéncia Bakhtin e Barthes P roupas para discutirem a
N presenca dos personagens
Comunicacgao nos pertences delas
; Questionario com perguntas
Publicidade e o consumo Baunl’_l?nc,)\ll?)eigsrlllard Discutir a relacdo da publicidade no fechadas para 433 criangas
T infantil: uma abordagem 2014 Alexandre Buckin%ham Igli’aget consumo infantil, identificando os com idade entre seis e 12
critica Machado Giacomini e Galindo | POSSIVeis efeitos nas criangas anos de escolas particulares
de Santos
A crianca como influenciadora Piaget, Viygotsky, Pengsar como a publicidade pode Entre\ilstas cor_n_20 adultos,
q L . . - estimular as criangas a se tornarem mas ndo especificou suas
e compra para a publicidade: Ingrid Ariés, Kotler, Susan . . . - .
D L 2015 . - consumidores finais e também idades, somente afirmou
apelos, motivacdes e Martins Linn, Mombergere | . . - x . .
SR - PN . influenciadores na tomada de decisdo dos | que eles tinham filhos entre
subjetividade infantil Niteroi Sampaio - .
pais. cinco e dez anos.
Anélise de 120 videos e
seus comentarios dos canais
O que vocé vai ser antes de Brougeére, James, . . - Bel para meninas, Julia
e Renata Investigar como as criangas que utilizam | <. -
T crescer? YouTubers, infancia e 2017 Sarmento, Corsaro, . . Silva, Juliana Baltar e
Tomaz 0 YouTube alcangam relevancia social.

celebridade

Avriés, Bourdieu, Hine

Manoela Antelo.
Observacéo participante em
dois eventos de YouTubers




com conversas informais
com as criancgas e
entrevistas semi-
estruturadas com as
YouTubers
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A dissertacdo ndo

Entrevistas 15 maes e 15

Propagandas de alimentos e Alexander apresentou discussio Investigar como criangas e maes veem a criancas entre dez e 12
bebidas na TV: percepgao de 2010 Marcellus pre: - publicidade televisiva de alimentos e de ¢ las pabli
criancas e mées Pitas tedrica, pois somente bebidas anos, de escolas publicas e
citou os autores. particulares.
Saude Publica
Comportamento alimentar e . w N L
midia: ainfluéncia da televiséo arlla comportamento aiméntar o aiangas e | criangas eire set ¢ nove
no consumo alimentar de Imei Bauman, Moscovici, port I ¢ ¢ 2 odbli
criancas do Agreste 2011 Almeida Castro e Beck exposi¢do a propagandas de alimentos anos dg escola publica de
Meridional Pernambucano Motta veiculados pela televisdo” (GALLO, periferia da cidade de
Brasil ' Gallo 2011, p. 26) Garanhuns -PE
Discutir sobre o conceito de infancia por | Fotografia de criangas e
Infancia e imagem: filme Sarita trés vertentes: pela Histdria para resgatar | algumas poucas falas sobre
o gem: Avriés, Postman, a origem do conceito, pela publicidade, 0 momento da foto. A
publicitario, escola e modos de 2012 Eterna . : L : ~ .
. . Baudrillard, Bauman | analisando comerciais com criangas, e autora ndo explica o
~ Ser crianca Casarim - - -
Educagéo pelas imagens de criangas huma escola de | percurso metodologico da
Educacdo Infantil. pesquisa.
Identidades infantis de género . Discutir com as criangas 0s discursos e as .
. ) . Jéssica Momo, Foucault, ~ A e Grupo focal com criangas
na publicidade: o que ensinam 2016 representacOes de género nos comerciais . .
Dantas Bauman, Louro g entre cinco e seis anos
as propagandas da tv? televisivos.
“O objetivo geral foi compreender o Anal_ls_e d 95 anu_nCIos
: A publicitarios veiculados
discurso publicitario no contexto da .
Lo Sl durante os jogos e em
Quando o esporte-da-midia . . infancia tendo como pano de fundo a .
. . Bakhtin, Orofino, horarios de programas
i vende sonhos e desejos: Mariana L Copa do Mundo de Futebol da FIFA - - .
Educacéo Fisica . T 2016 S Fantin, Girardello, . esportivos. 11 oficinas com
publicidade e infancia na Copa Lishoa : ; 2014, para refletir sobre suas :
. Belloni, Covaleski. S . criangas entre 10 e 12 anos
do Mundo da Fifa 2014 (re)significacbes na cultura esportiva das L
; S de uma escola publica,
criangas e possiveis implicacdes para a mostrando os anincios para
educacdo fisica escolar” (LISBOA, 2016) elas P
A publicidade destinada a Luciane Lasv_vell, Falrclough_, In\{estlg_ar €omo 0s pais e as maes veem Ob_servzjgao das criancas e
R - } - - Martin e Rose, Martin | as identidades das criangas serem aplicacdo de entrevistas
Linguistica criancas: uma anélise de 2015 Cristina . . . x - .
A P - e White, Sampaio, construidas na relagdo com os discursos | semi-estruturadas com os
discurso critica Eneas Lira

Strasburger e Linn

da publicidade infantil.

pais e as maes
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S . A Entrevistas com dez
A influéncia da publicidade Compreender as consequéncias da - -
. . o o - Vygotsky, Bauman e - x - X S criangas, de oito a dez anos
Psicologia televisiva na formacao da 2012 José Lima exposicéo de criangas a publicidade . s
. . Lescher e Cruz o de idade, de escola publica
crianca consumidora televisiva -
e particular.
Ciéncia do O_efe|to da pub!|C|Fiade 9e Marcia Bucht e Feilitzen, Investigar os efeitos proporcionados por S .
alimentos saudaveis e ndo - S - = - o - | Questionario com criangas
Comportamento P 2010 Hiroko | Guareschi e Giacomini | publicidade de alimentos saudaveis e néo
. - saudaveis sobre as escolhas . o - entre sete e nove anos.
(Psicologia) - - Ueda Filho saudaveis em criangas
alimentares de criangas

Fonte: elaboracdo da pesquisadora
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No que concerne as andlises das pesquisas, apesar da infancia fazer parte dos
titulos e das discussdes teoricas dos trabalhos, duas dessas pesquisas ndo confiaram
somente nas criangas para a coleta de dados, privilegiando as falas de suas maes e de seus
pais’®. Também destacamos a aposta metodologica desses trabalhos, ¢ também os de
outras areas, no questionario. As quatro investigagdes que utilizaram o questionario
apresentaram dados quantitativos das criangas e ndo suas falas. Esta técnica, por ter
perguntas fechadas, ndo permite abranger outros aspectos das respostas das criangas. Isso
se deve a dois argumentos principais, segundo Fernandes (2016): o primeiro se refere ao
fato das criancas serem ainda consideradas incompletas e imaturas, portanto as
informagdes dadas por elas ndo seriam confidveis para a pesquisa; o segundo argumento
defende que as criangas sdo vulneraveis e podem ser exploradas pelos pesquisadores.
Esses argumentos ferem os direitos de participagdo e vao contra a ideia da crianga como
ator social, capaz de produzir, junto ao pesquisador, conhecimento. Além disso, a
participacdo da crianga na pesquisa ¢ importante para o seu desenvolvimento, pois ela
precisa refletir sobre seu cotidiano e suas ideias e também a ajuda a ganhar confianga, ja
que sua opinido sera ouvida e levada em consideracdo pelo pesquisador (ALDERSON,
2005), por isso a necessidade de técnicas melhores que o questiondrio para falar com a
crianga.

Ademais, segundo Vasconcelos (2015), adultos tém dificuldade em entender o
mundo pelo olhar das criangas, pois elas o veem de forma diferente, como algo novo, por
isso seus pais ndo conseguiriam reproduzir o que elas sentem e pensam sobre isso.
“Reconhecer as criangas como sujeitos em vez de objetos de pesquisa acarreta aceitar que
elas podem °‘falar’ em seu proprio direito e relatar visdes e experiéncias validas”
(ALDERSON, 2005, p. 423). Portanto, para saber a relacao das criangas com os meios de
comunicagdo ¢ preciso ouvi-las como sujeitos de pesquisa capazes de opinar e de
contribuir, j& que € seu direito falar sobre assuntos que lhe afetam. Esses apontamentos
metodoldgicos das investigacdes anteriores sdo importantes para propormos estratégias
que privilegiem as falas das criangas como principais informantes da nossa pesquisa.

Em relacdo as questbes teoricas, as pesquisas apresentaram variadas tendéncias
como a Sociologia, a Psicologia, a Historia, a Educacéo e a Literatura/Artes. Mesmo com

essas tendéncias, quase todas as pesquisas adotaram uma perspectiva sociocultural para

15 Os pais foram entrevistados somente em duas pesquisas.
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explorar o tema, sendo aquela que considera como parte da recep¢do midiatica as relacdes
dos sujeitos entre si e com a cultura (ESCOSTEGUY, 2004). Uma evidéncia dessa
abordagem foi que quase todos os estudos identificados tiveram como contexto central a
cultura e a vida cotidiana. A excecéo foi a pesquisa de Carvalho (2012) que focou na
Educacao.

Ainda sobre as questdes teoricas, quatro dos seis trabalhos da Comunicagéo
adotaram a perspectiva dos Estudos Culturais, enquanto as outras duas pesquisas néo
explicitaram um enfoque tedrico. Além dos Estudos Culturais, essas trés pesquisas
também apresentaram outros autores como referéncias, entre eles: Buckingham, Canclini,
Fantin, Linn, Orozco Gomez e Postman.

Podemos inferir que o aporte tedrico sobre a infancia se repete nas dissertagdes e
nas teses, englobando autores da Histdria e da Psicologia, e em alguns casos da Sociologia
da Infancia. O consumo foi estudado com base na Antropologia e na Sociologia. O
conceito de infancia precisa passar também pela Sociologia, pois esse campo trata a
crianca como ator social e transformadora da cultura, o que € crucial para vermos como
sujeitos de pesquisa.

Desses trabalhos encontrados nos programas de pos-graduagao em Comunicagio,
cinco abordavam essa relagdo com foco na publicidade televisiva com as criangas e
somente uma abordou a questdo do YouTube, o que aponta para uma lacuna de pesquisas
baseadas na publicidade infantil on-/ine. A tese sobre YouTubers mirins de Renata Tomaz
toca no tema da publicidade, porém nao o aprofunda, ja que seu foco estd na construgao
da subjetividade da infancia que produz para o YouTube, o que ndo estd no escopo deste
projeto. Mesmo assim, as contribui¢cdes de Tomaz foram de grande valia para nosso
trabalho por apresentar as dindmicas de relagdo entre as YouTubers mirins com as outras
criancas e também com o YouTube, sendo seu foco nas interagdes dentro da plataforma,
pontuando a infdncia como consumidora, produtora e fa.

Em outras areas de pesquisa, tivemos oito trabalhos, com destaque para Saude
Publica e Educacdo, com duas publicagdes cada. Também trabalharam nessa tematica
uma tese na Linguistica, uma tese na Educacao Fisica, uma dissertacdo na Ciéncia do
Comportamento e outra na Psicologia.

Todos esses trabalhos envolveram publicidade televisiva. Duas pesquisas, uma da
Psicologia (UEDA, 2010) e outra da Saude Publica (GALLO, 2011) se enquadraram

como pesquisa sobre os efeitos da publicidade televisiva de alimentos nas escolhas
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alimentares das criangas, apresentando resultados quantitativos, e a tese de Gallo (2011)
complementou os dados numéricos com relatos dos familiares das criangas, nao
apresentando as falas das criangas, ou seja, ndo confiou nas suas opinides, precisando do
reforco dos responsaveis.

Das oito investigagdes de outras areas, trés apresentaram as falas das criancas nos
resultados: Lima (2012); Dantas (2016) e Lisbéa (2016). Os trés autores fizeram
pesquisas nas escolas publicas. Lima foi o tnico que também realizou a investigagdo em
escola particular. Destacamos a mescla de técnicas de pesquisa, pois, além dos relatos das
criangas, os autores coletaram e analisaram comerciais televisivos para incentivar a
discussdo com as criangas. Dantas (2016) usou técnicas da etnografia como diario de
campo, fotografias e observagdo junto com grupo focal para falar com 25 criangas entre
cinco e seis anos sobre as representagoes de masculino e de feminino nos comerciais.
Lisbda também usou desses elementos de abordagem etnografica trabalhados no que ela
chamou de Oficina Tematica para analisar com as 19 criangas, entre 10 ¢ 11 anos, os
comerciais exibidos durante a Copa do Mundo de 2014. Por ultimo, Lima (2012) fez
entrevistas semiestruturadas com 10 criangas entre oito e dez anos para identificar os
perfis de consumo delas e suas compreensdes sobre a publicidade televisiva. Logo,
podemos inferir que outras areas de pesquisa estdo preocupadas com a relagdo da
publicidade com a infincia. Concordamos com Wottrich ao apontar a relevancia de
analisarmos o avango cientifico no campo da Comunicacao pela andlise das pesquisas
anteriores. Porém, precisamos ampliar o olhar também para outras ciéncias que estdo

investigando objetos comunicacionais como a publicidade.

A partilha do conhecimento cientifico ¢ um dos pressupostos da
construcdo do saber. Os trabalhos que nos antecedem, além de registrar
o dito de um campo de estudos em um determinado momento, podem
servir para que transfiguremos experiéncias, conceitos e articulagoes
que balizem e contextualizem nossas proprias escolhas. Sdo como uma
cidade do passado que visitamos em busca de conceitos, abordagens e
perspectivas que carregaremos conosco na tessitura de nossa pesquisa

(WOTTRICH, 2017, p. 24)

Tomamos as pesquisas anteriores como pontos de partida para pensarmos o lugar
desta tese como forma de contribuicdo para a Comunicacdo. Os trabalhos analisados
mostraram que existe um interesse nas discussdes da infancia e na sua relacdo com a
televisao, principalmente. Porém, ainda precisa ser trabalhada a participagao das criangas

com base na concepgao delas como atores sociais e culturais. Nem todas as investigagdes
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deram voz as criangas, falando com elas e utilizando suas falas nos resultados e ainda
tivemos trabalhos que nao explicitaram metodologicamente como as encontraram. As
pesquisas revelaram resultados interessantes sobre a influéncia da publicidade no
cotidiano das criangas, focando principalmente no consumo de bens e de alimentos, nas
estratégias de persuasdo e no protagonismo dos pais como mediadores dessa relagao das
criancas. Precisamos ainda avancar na discussdo para que ela nao fique presa em estudos
de efeitos ou de influéncia da publicidade, mas sim na compreensdo das criangas sobre o
que ¢ publicidade, principalmente em outras midias, que ndo a televisiva.

Este levantamento apontou que ainda sdo poucos trabalhos no Brasil sobre a

relacdo crianga e publicidade, o que ja foi afirmado por Orofino (2014, p. 9):

A comunicagdo social de fato tem dedicado pouquissima atengdo a este
publico que, cada vez mais, convive com multiplas telas e dispositivos
midiaticos lendo e relendo as narrativas presentes nas midias em suas
mais diversas experiéncias cotidianas.

Portanto, a inser¢ao deste levantamento de pesquisas na tese ¢ um mapeamento
da area assim como ¢ uma questdo de posicionamento politico no campo da
Comunicag¢ado, pois mesmo que a infancia seja considerada um publico lucrativo para a
publicidade, sdao poucos os estudos que realmente se empenham em problematizar essa
relacdo da crianga com os anuncios € que a escutem como sujeito de pesquisa.

Diante dessa lacuna nas pesquisas sobre infincia e publicidade existentes,
consideramos crucial para a Comunicagdo pesquisar com as criangas, o que significa dar
voz, procurando entender a relagdo delas, que sdo consideradas “nativos digitais”, com a
publicidade tdo presente nos canais de seus YouTubers favoritos. Esse serd nosso mote

para a discussdo tedrica a seguir.
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3 INFANCIA DIGITAL

Neste capitulo, iremos discutir a construcdo da infancia enquanto conceito e como
a crianga ¢ vista como produtora de cultura e “nativa digital”. Essa discussao ¢ importante
para pensarmos na evolucdo do conceito de infancia que em séculos passados nédo existia,
e hoje esta atrelada a uma naturalidade tecnoldgica. Primeiramente, discutiremos
historicamente a “invengdo” da infancia como categoria social com base na Sociologia
da Infancia para depois falarmos das criangas como “nativas digitais” (PRENSKY, 2001;
PALFREY; GASSER, 2008, BUCKINGHAM, 2007a). Posteriormente,
problematizaremos as mediacdes tecnoldgicas e parentais no consumo das midias por
criangas com base nas obras de Orozco Gomez (1991a; 1991b; 1999; 2014a; 2014b),
Livingstone et al. (2015) e Strasburger, Wilson e Jordan (2011).

3.1 Constituicio da infancia como categoria social

Para problematizarmos sobre a infincia contemporanea, precisamos discutir como
esse conceito foi construido historicamente e que hoje ¢ visto como uma categoria
(QVORTRUP, 2010), valorizando as especificidades das criancas e garantindo direitos
sociais.

Uma das questdes que t€ém sido fundamentais aos estudiosos da infancia
¢ a de considera-la de acordo com a sociedade e as culturas que a
permeiam deixando claro que a infancia é uma cria¢do historica, uma
inveng¢ao cultural que muda constantemente de visdo que o conjunto da
sociedade tem sobre aquilo que denomina infancia (SOUZA, 2009, p.
49).

Neste sentido, a infancia ainda estd em constru¢do, modificada pela cultura
constantemente. Qvortrup (2010) apresenta a infancia enquanto categoria. Para o autor, a
infincia esta sob a influéncia de fatores socioculturais, tecnoldgicos, ideoldgicos e
historicos, porém ela existe como identidade da crianga e como periodo de
desenvolvimento para as criancas desde o nascimento até sua fase adulta. A categoria
continuara existindo para além do individuo, acolhendo novas criancas (QVORTRUP,
2010). Por isso, afirmamos que infincia se trata, na verdade, de um processo social
complexo, que vai além da crianca, englobando os fatores citados e também

representacdes infantis e midiaticas.
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Quando argumentamos que a infincia se modifica ao longo da historia
a0 mesmo tempo que permanece enquanto categoria, estamos
afirmando que existe mudanga e continuidade. Os parametros da
infancia t€m seus valores alterados constantemente (do ponto de vista
interno, no entanto, em ritmos e velocidades diversos. Contudo, a
infincia mantém certos padrdoes que a tornam passivel de contraste,
porque sofre o impacto basicamente dos mesmos conjuntos de
parametros. Mesmo no decurso de distantes intervalos historicos e
culturais, a infancia deve ser reconhecivel e identificavel contanto que
faca sentido empregar esse conceito. Se, por um lado, a infancia
enquanto periodo ¢ uma fase transitoria para que cada crianca se torne
um adulto, por outro, enquanto categoria estrutural, a infancia ndo pode
nunca se transformar em algo diferente e menos ainda em idade adulta
(QVORTRUP, 2010, p. 638).

Porém, essa conceituacdo de infincia como categoria que conhecemos hoje ¢
resultado de um processo histérico que comega, segundo Aries (1981) no século XVII,
com o declinio da mortalidade infantil e das taxas de natalidade. Segundo o autor, antes
deste século, a idade ndo diferenciava uma crianga e um adulto, pois ndo era importante
registrar o nascimento e nem contar os anos de vida.

Ja Heywood (2004) tem outra visdo desse surgimento da infancia. Sua critica ao
trabalho de Aries € por ele ter se limitado somente a fontes impressas e a quadros a partir
da sociedade medieval francesa, o que ndo o ajudou a encontrar outras referéncias sobre
infancia, concluindo assim que a civilizagdo europeia, anterior ao século XVII, ndo
compreendera a infancia como periodo transitorio, diferenciando as criangas dos adultos.

Para termos nogao, ja na civilizagdo romana se falava em crianga como ser em
desenvolvimento, sendo um grupo que participava de uma educacdo diferenciada
(GUEDES, 2016). Na sociedade grega antiga, ja haviam escolas com foco em aritmética
e ensino a leitura as criangas (ALCANTARA; CAMPOS, 2006). Heywood (2004)
argumenta ainda que foram encontrados registros da época medieval, os codigos
juridicos, que abordavam sobre a minoridade das criancas. Parte disso e da ideia de
educacdo para as criangas se perdeu com as invasdes barbaras e o fim do Império Romano
(ALCANTARA; CAMPOS, 2006). “A ‘descoberta’ da infincia teria que esperar pelos
séculos XV, XVI e XVII, quando entdo se reconheceria que as criancas precisavam de
tratamento especial” (HEYWOOD, 2004, p. 23). Para Ari¢s, € a partir do século XVII
que surge a preocupacdo com a educacdo da crianca, considerando isso uma mudanca
cultural significativa para o surgimento da infincia. Mesmo assim, Heywood (2004)
afirma que essa mudanga ocorreu, segundo historiadores, somente na classe média.

Apesar das divergéncias, Ari¢s ainda ¢ um dos principais autores a discutir o
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reconhecimento da infancia, embora precise ser problematizado. Sua obra foi importante
por apresentar as mudancas na construgdo social da infancia e da familia, incentivando
mais pesquisas na area (CORSARO, 2011).

Ariés (1981) propds, com base nas suas investigagdes, dois sentimentos iniciais
em relacdo a infancia: o de paparicagdo de criangas pequenas, promovido pela familia; e
o de moralizagao, surgido entre os séculos XVI e XVII entre eclesidsticos e homens da
lei que queriam disciplinarizar as criangas. Neste ultimo século, surge o sentimento de
protecdo derivado da dependéncia da crianca em relagdo as maes (NARODOWSKI,
2013). Temos também, neste mesmo periodo do século XVII, o desenvolvimento de uma
visdo romantica da infincia que tem como caracteristicas a sensibilidade, a alegria e a
pureza (POSTMAN, 1999).

Por outra perspectiva, John Locke foi um dos filésofos a promover a educacao
para a crianga, considerando-a como alguém incompleto, uma “tdbula rasa”
(HEYWOOD, 2004, p. 37). Ele escreveu o livro “Some thoughts concerning education”
em 1693, elencando trés eixos necessarios para a formagao da crianga: boa alimentagao,
ensino e virtuosidade (NARODOWSKI, 2013). Essas ideias foram a base para o
desenvolvimento da educagdo moderna.

Neste sentido Aries afirma que, no século XVII, os meninos iam as escolas,
enquanto que as meninas recebiam somente educagdo doméstica em casa com suas maes.
Quando completavam sete anos, elas eram vistas como independentes das maes e
poderiam participar de atividades sociais junto aos adultos.

A educagado, ainda que somente para os meninos, se torna delimitadora do periodo
da infancia. Porém, devemos lembrar que essa visdo estd focada ainda nas criancas
europeias de classe alta. As criangas de classes pobres ainda trabalhavam com os pais
para ajudar na renda familiar, ficando de fora da educagao.

Ao avangarmos na historia, mais especificamente no século XX nos Estados
Unidos, temos a nog¢do de “sacralizacdo da infancia” (HEYWOOD, 2004, p. 42), que
comecou a difundir a crianca como ser em formacao e sagrado, ou seja, nao poderia ser
utilizada para o trabalho, pois significaria exploragdo, algo profano. Os reformadores
catdlicos foram responsaveis pela promogao da separagdo da crianca, independente da
classe social, por meio da escola (ALCANTARA; CAMPOS, 2006).

Com a industrializa¢do na modernidade, o analfabetismo foi visto como um

problema resolvido pela escolarizacdo obrigatoria (BARBOSA, 2007). A escola se
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tornou, segundo Barbosa (2007), o lugar de aprendizado da cultura e de socializagao das
criancas. A instituicdo educacional passa a significar lugar de crianga, preparando-a para
o desenvolvimento cognitivo e psicologico necessario ao mundo adulto. “A escola deixou
de ser reservada aos clérigos para se tornar instrumento normal da inicia¢do social, da
passagem do estado da infancia ao do adulto” (ARIES, 1981, p. 231). Assim, a pedagogia
se constitui como disciplina, focando no ensino da crianca e a institui¢ao escolar se
configura como espaco de aprendizado e de poder, pois os alunos que estdo dependentes
dos ensinamentos dos professores (NARODOWSKI, 2013).

A tipografia e a imprensa também ajudaram, segundo Postman, na divisdo entre o
que ¢ de adulto e de crianca, simbolicamente ¢ midiaticamente. As criangas precisariam
passar por um processo de alfabetizagdo lento por anos para terem acesso aos conteudos

escritos para e por adultos (ALCANTARA; CAMPOS, 2006).

A tipografia criou um novo mundo simbolico que exigiu, por sua vez,
uma nova concep¢do de idade adulta. A nova idade adulta, por
definicdo, excluiu as criangas. E como as criangas foram expulsas do
mundo adulto, tornou-se necessario encontrar um outro mundo que elas
pudessem habitar. Esse outro mundo veio a ser conhecido como
infancia (POSTMAN, 1999, p. 34).

Essa divisdo simbdlica e a sacralizagdo foram fatores que facilitaram,
posteriormente, a implantacdo dos direitos da infincia. As pesquisas sobre a constitui¢ao
histérica da infancia foram importantes para que as criancas fossem vistas como parte
ativa das sociedades, criadoras também de culturas infantis (CORSARO, 2011).

Mundialmente, um dos marcos dos direitos das criangas foi a Convencao dos Direitos
da Crianc¢a da Organizagdo das Nagdes Unidas de 1989, lei internacional sobre os direitos
humanos relacionados as criangas. No Brasil, a crianca passou a ser reconhecida por lei
como cidada com a criagdo do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), em 1990. “A
crianga torna-se um individuo que pode se manifestar livremente e deve ser ouvido”
(CARVALHO, 2006, p. 71). As institui¢des educacionais, a familia e as midias sdo vistas
como colaboradoras da defini¢do de infancia (BUCKINGHAM, 2007a), sendo esta um
“direito inato do homem” (ALCANTARA; CAMPOS, 2006, p. 142).

No Brasil, a legitimagdo das criangas como sujeitos sociais de direito se
vincula a alguns instrumentos legais de protecao a infancia. Dentre eles
pode-se mencionar o ECA - Estatuto da Crianga e do Adolescente (lei
8.069/1990) que se propde a definir os direitos fundamentais da crianca
e do adolescente no Brasil, incluindo uma série de garantias de
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liberdades individuais, respeito a dignidade como pessoa humana,
direitos a educacao, convivéncia familiar etc. Visando alguns aspectos
concernentes & comunicacdo, observa-se que o ECA abrange casos de
protecdo ao menos nos meios de comunicagdo de massa, detalha penas
legais para casos de pornografia infantil em obras teatrais,
cinematograficas, televisivas, fotograficas ou qualquer outro meio
visual; e especifica também penas para casos similares na internet
(GUEDES, 2016, p. 163).

O que podemos ver com esse historico € que a infincia, enquanto categoria, foi
criada e modificada historicamente pelas sociedades (STEINBERG; KINCHELOE
2004). Desta forma, ¢ dificil pensarmos em somente uma infancia, quando ela se
configura através das relagdes sociais entre criangas e seus pares € com os adultos, dentro
do contexto social - valores culturais, politicos, ideoldgicos e econdmicos
(ALCANTARA, 2017). Além do mais, existe uma ambivaléncia em relagio ao papel da

crianga na sociedade, que remete aos interesses mercadologicos, segundo Souza:

se, por um lado, a crianga € considerada alguém em transformagao, por
outro, na perspectiva dos interesses de sua inser¢do no mercado, ela ¢
plena para exercer a funcdo de consumidor, além de contribuir
objetivamente para esse projeto da sociedade capitalista (SOUZA,
2016, p. 208).

Logo, é vantajoso promover a crian¢ca com autonomia para tomar decisdes sobre
quais produtos comprar, pratica comum na publicidade, ao mesmo tempo que ela pode
ser resguardada pelos pais e pela escola como um aprendiz da sociedade. Criangas séo
mostradas como consumidoras de estilos de vidas, de mercadorias e de produtos
midiaticos, independente da situacdo econémica da familia (COUTINHO, 2012).

A infancia, entdo, pode ser vista em diferentes angulos a depender dos interesses
sociais e culturais. A crianca ndo participa de somente um ambito social, ela esta cercada
pela familia, pelos seus pares, outros adultos e instituicdes como a escola que apresentam

informagdes e determinam préticas sobre a infancia (ALCANTARA, 2017).

As criangas deixam de ocupar o lugar de sujeitos passivos na sua
introducao ao mundo social para serem designadas como interlocutores
culturais, que ndo apenas constroem suas proprias culturas, mas que
também contribuem para a produgdo dos mundos adultos (BARBOSA,
2009, p. 179).
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Além disso, esse reconhecimento da crianga como sujeito de direitos ajudou a vé-la como
ator social, ou seja, que ndo somente reproduz valores sociais, mas também os modifica.
Essa conceituacao ¢ uma das contribui¢des da nova Sociologia da Infancia.

Os estudos sobre o protagonismo infantil e os direitos a participagdo das criangas
devem sua base teorica a Psicologia, a Pedagogia, mas principalmente, a nova Sociologia
da Infancia. Essas duas primeiras areas cientificas se dedicaram a formulagdo de
conceitos, de metodologias de pesquisa com crianca para “afirmar proposi¢des sobre o
melhor modo de educa-la” (BARBOSA, 2014b, p. 648). Ja o reconhecimento da nova
Sociologia da Infancia como campo cientifico ¢é relativamente recente. Segundo Sarmento
(2009), a infancia passou a ser considerada mais fortemente como categoria social nos
Giltimos 25 anos do século XX, Esse olhar tardio sobre a infincia se deve ao fato das
criangas terem sido consideradas anteriormente como invisiveis, incompletas, ou seja,
que ndo tinham as mesmas competéncias que um adulto e, portanto, ndo poderiam ser
atores sociais e sujeitos de direitos (SARMENTO, 2009). Por isso também, elas ndo eram
consideradas informantes fidedignas para as ciéncias e suas opinides ndo poderiam ser
levadas em conta, pois elas eram vistas como imaturas para formularem ideias sobre o
mundo (MARTINS FILHO; BARBOSA, 2010).

A nova Sociologia da Infancia teve papel fundamental para a promogdo de outro
olhar sobre a participa¢do das criancas na sociedade, que segundo Pinto e Sarmento
(1997), ¢ relativa as decisdes delas sobre suas vidas e também sobre as institui¢des nas
quais atuam. “Ao incorporar na sua agenda tedrica a interpretagdo das condi¢des atuais
de vida das criangas, a Sociologia da Infancia insere-se decisivamente na constru¢do da
reflexividade contemporanea sobre a realidade social” (SARMENTO, 2009, p. 19). A
crianca deixa de ser vista como passiva, que absorve informacdes, para se firmar como
ator social, que socializa e reinterpreta o mundo. Portanto, acreditamos que, quando
pesquisamos com as criangas, estamos ndo somente promovendo a participagdo delas
como também investigando a sociedade na qual elas vivem e reconhecemos que ndo sio
seres passivos ou incompletos, mas sim atores sociais, sujeitos participantes e produtores
de cultura (BARBOSA, 2014b; CORSARO, 2011; SARMENTO, 2002).

A Sociologia da Infancia ¢ fundamental para esta pesquisa, ja que ela reconhece

que as criancas sdo competentes, capazes de falar por si proprios, sobre sua infancia e

18 Segundo Sarmento (2009), nos anos 1930, j4 existia a expressdo “sociologia da infancia”. Porém, somente
no final do século XX, é consolidada a nova Sociologia da Infancia como campo de estudos, defendendo a
infancia como categoria socioldgica.
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suas experiéncias cotidianas (MOSS, 2009; HOLLOWAY; VALENTINE, 2003). Como
campo cientifico, sua relevancia para a investigagao parte do olhar para a experiéncia da
crianga como sujeito inserido na sociedade, buscando compreender suas agdes e
apropriacdes de acordo com contexto (ROCHA, 2008b). Desta forma, quem melhor para
falar sobre o que esta sendo produzido para esse publico do que a propria crianga? Além
disso, elas sdo sujeitos sociais que “produzem uma série de culturas locais que se integram
e contribuem para as culturas mais amplas de outras criangas e adultos a cujo contexto
elas estdo integradas” (CORSARO, 2011, p. 127). Barbosa (2014b) propde que esse

protagonismo das criancas comeca desde cedo.

As criangas pequenas s30 atores sociais que apresentam protagonismo
e agéncia. Isso significa que elas sdo capazes de interagir com as
pessoas e os mundos naturais e simbolicos que as rodeiam e, assim,
estabelecem interagdes e formulam modos de viver. Essa capacidade de
agir, participar ativamente, falar, criar, significar e aprender ¢ uma
resposta das criangas aos contextos em que vivem. O ato de responder
deixa marcas, transforma, cria novos modos geracionais de ser e estar
no mundo, isto &, cria cultura(s) (BARBOSA, 2014b, p. 662).

Os niveis de compreensdo dessas culturas, e podemos incluir a digital, vao
depender de cada crianga e de sua experiéncia de vida. Portanto, ndo podemos considerar
as criangas isoladas, mas sim dentro da sua prépria dinamica de grupo, ou seja, ver a
crian¢a como sujeito € considera-la pertencente a um grupo social na escola, na rua, entre
os amigos. A socializacdo da crianga esta ligada ao seu comportamento e as suas

concepgoes de mundo. Gouvéa (2009, p. 41) afirma que

A producéo da crianca da-se a partir das interaces com os pares. Ela
precisa do outro: colegas, irmaos, adultos para ancorar-se e desenvolver
suas atividades, principalmente quando estas envolvem o novo.

Para falar com as criancas, é preciso lembrar que elas necessitam estar em grupo
para participarem de atividades, aprender com o0s colegas e para se situarem no mundo
(GOUVEA, 2009). E 0 que Corsaro (2011, p. 128) chama de cultura de pares infantis,
sendo “um conjunto estavel de atividades ou rotinas, artefatos, valores e preocupagdes
que as criangas produzem e compartilham em interagdo com as demais”. A cultura de
pares é uma forma de socializagdo, sendo esta “processo pelo qual as criangas se adaptam
a sociedade e a internalizam” (CORSARO, 2011, p. 348), ou seja, o coletivo € importante
para que elas compartilhem a “sabedoria infantil” (CORSARO, 2011, p. 348) formada

por masicas, jogos, brincadeiras criadas e propagadas pelas criangas.
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De acordo com Sampaio (2016), na cultura de pares, as criangas questionam seus
conhecimentos, criam novos e reproduzem as suas rotinas, transformando-as em
brincadeiras. “Partilhar da cultura de pares é ndo s6 integrar um grupo, mas também ser
reconhecido por seus membros como parte dele” (ALCANTARA, 2017, p. 166), quando

sdo definidas as formas de ser crianca socialmente.

As culturas infantis emergem, prioritariamente, no convivio dos
pequenos e permanentes grupos de criangas, sejam de irmaos, amigos
do bairro ou colegas de escola, com os quais as criancas realizam
atividades em comum. Nesses encontros, as criangas repetem suas
brincadeiras, repetigoes que sempre se diferenciam, pois os contextos
transformam-se e, assim, reiteram suas conquistas. As criacdes das
criangas sdo permeadas por um modo imagindrio de agir no mundo, as
criangas transitam, individualmente e em grupo, entre a fantasia ¢ a
realidade, pois possuem uma modalidade ludica, vinculada ao jogo, a
brincadeira, a curiosidade, a alegria, a fantasia (BARBOSA, 2014b, p.
663).

Por causa dessa agéncia dos pares, € importante, entender as experiéncias pessoais
das criancas, no caso, em relacdo ao YouTube e suas formas de compreensdo da
publicidade, sendo necessario assim falar com elas. Ademais, de acordo com o Corsaro
(1992), a cultura de pares interfere também no consumo, pois as criangas sofrem pressdes
de outras para terem 0os mesmos produtos/marcas. Assim, as experiéncias dos pares na
infancia ndo s6 fazem parte do desenvolvimento individual da crianca como ajudam na
reproducédo da cultura na sociedade, ou seja, ndo somente estamos vendo as interacoes
durante essa fase, mas também temos pistas de como as apropriacdes culturais estdo
acontecendo e poderdo ser levadas para a idade adulta (CORSARO, 2011). Isso mostra a
importancia da participacdo da crianca na pesquisa, pois ela é a melhor informante para
falar sobre a relacéo infancia e publicidade no YouTube.

As criancas se apropriam do que Corsaro chama de “cultura simbolica” —
conteddos midiaticos, literatura e mitos e lendas, através da cultura de pares. Ao observar
suas pesquisas etnogréaficas com as criangas em escolas nos Estados Unidos e na Itélia, o
autor reflete que essa apropriagdo ndo é passiva, pois as criangas brincam, reproduzindo
e alterando informagdes. E uma “reproducio interpretativa” (CORSARO, 2011, p. 31),

que significa

O termo interpretativo abrange os aspectos inovadores ¢ criativos da
participagdo infantil na sociedade. [...] as criangas criam e participam
de suas proprias e exclusivas culturas de pares quando selecionam ou
se apropriam criativamente de informa¢6es do mundo adulto para lidar
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com suas proprias e exclusivas preocupacdes. O termo reprodugdo
inclui a ideia de que as criangas ndo se limitam de internalizar a
sociedade e a cultura, mas contribuem ativamente para a producao e
mudangas culturais (CORSARO, 2011, p. 31-32).

Barbosa (2007, p. 1064) analisa que Corsaro quis ressaltar, com o termo, “a
emergéncia da agéncia das criancas na producdo da socializa¢do e na participagao das
suas proprias e unicas culturas de criangas”. Assim, as criancas elaboram suas proprias
praticas de acordo com as informagdes do mundo aprendidas. A brincadeira é uma forma
das criancas praticarem a “reproducdo interpretativa”, pois ela mescla fantasia com
realidade, permitindo que ela vivencie, produza significados, aprenda sobre sua cultura
(ALCANTARA, 2017). A construcdo da identidade da crianca e do seu lugar como
sujeito social no mundo é feita pela mescla da interacdo com os pares, com o0s adultos e
com a reproducdo interpretativa.

Tudo pode ser reinterpretado no brincar como modo de aprendizado e de exercicio
de criatividade das criangas. O brincar é associado a crianga como algo natural,
espontaneo e necessario para o desenvolvimento cognitivo e social (BUJES, 2012). Ele
faz parte do processo de infantilizagdo, ou seja, “criangas como seres que viveriam um
momento peculiar de seu desenvolvimento, sujeitos a rapidas mudancas, singulares, mas
previsiveis” (BUJES, 2012, p. 62).

Pelas brincadeiras, as criancas reproduzem e reinterpretam as praticas vistas com
outras criancas e adultos. Ou seja, as criancas também estdo criando caracteristicas de
apropriacdo desses elementos na interacdo entre 0s pares, COmo quais canais assistir,
compartilhar videos. A reproducdo interpretativa é importante para pensarmos como as
criangas estdo se inserindo na cultura, inclusive midiatica e tecnolégica, que apresenta 0s

dispositivos moveis e a Internet como partes cruciais da rotina.

A cultura massificada da midia faz parte das culturas
socializadoras das criancas e compartilha com as culturas infantis do
universo imaginario da infancia. S&o narrativas que se interrelacionam,
produzindo novas formacdes simbolicas (BARBOSA, 2007, p. 1068).

A Internet, protagonista dessa cultura de midia, se torna um local de préatica da
cultura de pares, pelo compartilhamento entre as criancgas, e também onde elas aprendem
sobre 0 mundo adulto, consomem informagdes, brincam e convivem com outros sujeitos.
“As representacdes que a crianga vai construindo acerca da internet em suas vivéncias

sdo partilhadas entre seus pares, fazendo parte da cultura lidica de todo um grupo de
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criangas que participam daquele contexto” (ALCANTARA, 2017, p. 162). Tudo isso pela
navegacdo no ambiente on-line possibilitada pelos aparelhos digitais como smartphones,
vendidos a todos, como algo necessario para a comunicacdo e a inser¢ao na sociedade.
“A cultura infantil ¢ produzida por engenhosos profissionais de marketing que
possuem insights profundos sobre a vida, desejos e contexto cultural das criancas
contemporaneas”. (STEINBERG, 2011, p. 12, tradugdo nossa). Logo, ndo podemos
ignorar que o contexto mercadologico também modifica a infancia, determinando os seus
comportamentos de consumo de produtos, como falaremos nos proéximos capitulos, além
de fomentar a no¢cdo do consumo de dispositivos digitais como smartphones em algo

proprio da infancia, caracterizando-as como “nativas digitais”.

Conhecer as criangas permite aprender mais sobre as maneiras como a
propria sociedade e a estrutura social ddo conformidade as infancias;
sobre o que elas reproduzem das estruturas ou o que elas proprias
produzem e transformam através da sua acgdo social; sobre os
significados sociais que estdo sendo socialmente aceites e transmitidos
e sobre 0 modo como o homem ¢ mais particularmente as criangas —
como seres humanos novos, de pouca idade — constroem e transformam
o significado das coisas e as proprias relagdes sociais (ROCHA, 2008b,
p. 48)

Assim, partimos da importancia em discutir retratos da infancia contemporanea,
marcada pela intensa exposi¢cdo aos contetddos on-line, promovendo a ideia de
familiaridade com os aparelhos digitais desde a mais tenra idade. Somente conhecendo
as acOes e as relacbes sociais das criancas pelos seus relatos que temos imagens
representativas para a compreenséo da categoria infancia em determinado contexto social
e momento histérico. Por isso, focaremos no préximo topico na discussdo dessa
carateristica da crianca hiperconectada e nativa digital para, em analise posterior, coloca-
la em questdo. De antemédo, defendemos a postura do pesquisador de ouvir as criangas,
interagir com elas e, através das suas falas, construir analises sobre as culturas infantis,
buscando compreender como se déo suas relacbes com o0 mundo, € no NOSSo €aso, com as

midias digitais.

3.1.1 “Nativas digitais”

Vimos anteriormente que a infancia, enquanto categoria, esta em constante

mudanca afetada por fatores sociais, como familia, educagéo e também as tecnologias da



39

comunicacdo e da informacdo (FELIPE; GUIZZO; BECK, 2013). Essas ultimas estdo
cada vez mais presentes no cotidiano, criando um novo contexto com as criangas
chamadas de “nativas digitais” (PRENSKY, 2001; PALFREY; GASSER, 2008), por ja
entenderem e usarem naturalmente smartphones, tablets, computador de mesa/portatil e
Internet, sendo esta Gltima um canal de comunicacdo (PRIMO, 2003) que oferece

contetdos midiaticos como os sites de redes sociais.

O acesso wireless dessa nova década ¢ nomade e mutante. Também sao
mutantes as suas vias de acesso: através de aplicativos € possivel se
conectar a varias plataformas ao mesmo tempo [...] a conectividade
constante faz que a aceleracao se converta em imediatismo e transforma
esse imediatismo em algo ainda menos facil de se compreender
(POMPEU, 2014, p. 252)

Com o acesso a Internet, as tecnologias mdveis se tornaram parte do cotidiano e
do entretenimento das criangas dadas pelos pais, favorecendo a conectividade desde a
tenra idade. O celular é uma das principais tecnologias de acesso a Internet para essa
“geracao digital” (TAPSCOTT, 2009, p. 46). Portanto, suas primeiras experiéncias com
0 mundo sdo mediadas pelas tecnologias méveis que proporcionam diferentes e novas
situacBes socioculturais para as criangas, ou seja, além da comunicacdo, essas midias
podem ser consideradas fonte de socializagdo (CASTELLS, 2009), que significa a
inclusdo ou a exclusdo entre os seus pares. Nesta mesma linha, Dornelles chama isso de
“infancia on-/ine” (2008, p. 80), ou seja, a infancia envolvida com essas novas midias. Ja
Fantin (2016) elenca os termos “screen generation”, ‘“digital generation”, “apps
generation” como sinénimos para “nativos digitais”, sendo geragdes que apresentam
como protagonistas do cotidiano os dispositivos moveis. Podemos ir além e dizer que
agora o smartphone, o tablet, o computador e a Internet fazem parte do brincar infantil
contemporaneo. Esses dispositivos sdo familiares as criancas desde o nascimento, pois
estdo presentes nas vidas de seus pais e nas delas, o que facilita para que elas os vejam
como brinquedos (ALCANTARA, 2017). A crianca nativa digital “convive entre telas
desde pequena, brinca com aplicativos de desenho em seu tablet, assiste videos no
YouTube” (CORREA, 2015b, p. 7). Ela interage com os dispositivos digitais e se
entretém na Internet. Para Tapscott (2009), a tecnologia é algo natural para a crianca, que
faz parte do seu ambiente.

“Essa familiaridade estd inserida num contexto muito mais amplo em que

controles-remotos, joysticks e mouses sdo, para as criangas ja nascem num mundo
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‘ordenado eletronicamente’, pegas quase ‘naturais’ desse proprio mundo” (COUTINHO,
2012, p. 115). Assim, as criancas da contemporaneidade sdo consideradas as que mais
entendem das novas tecnologias de informacdo e comunica¢do com habilidades para a
producdo de conteldo, participando ativamente do mundo on-line pelos sites de redes
sociais, e-mails e pesquisas no Google (DAVIDSON et al., 2014). Elas estdo conectadas
a maior parte do tempo através de diferentes aparelhos como smartphones, tablets,
smartTV, computadores e videogames (NARODOWSKI, 2013). Conforme Coutinho
(2012), essa familiaridade acaba por prover a visdo de independéncia a crianga pelas suas

habilidades com aparelhos digitais, por vezes, mais avancadas que as dos adultos.

Nativos digitais vivem muito de suas vidas on-/ine sem distinguir entre
on-line e o offline. Ao invés de pensarem na identidade digital e na sua
identidade real-espacial como coisas separadas, eles pensam somente
em uma identidade (com representagdes nos dois, ou trés, ou mais
diferentes espagos). Eles estdo reunidos por um conjunto de praticas em
comum, incluindo a quantidade de tempo que gastam utilizando
tecnologias digitais, a sua tendéncia a multitarefas, a sua tendéncia de
se expressarem e relacionarem uns com os outros de maneira mediada
pelas tecnologias digitais, e seu padrdo de uso das tecnologias para ter
acesso, usar as informacdes e criar novo conhecimento e novas formas
de arte (PALFREY; GASSER, 2008, p.4, traducao nossa).

Apesar de serem consideradas “nativas digitais” que supostamente teriam as
mesmas caracteristicas e estariam sempre conectadas, essa familiaridade com as
tecnologias ndo se aplica a todas as criangas (KERVIN; JONES; MANTEI, 2012;
LANGE, 2014), principalmente num pais como o Brasil onde a desigualdade social
aparece de varias formas, inclusive nos niveis de educacdo relacionada as midias, de
conexdo com a Internet e de contetdos acessados. Outro ponto de desigualdade esta
relacionado ao fato de ainda termos no pais criancas em situacdo de rua, que ndo tem
nenhum tipo de acesso aos meios de comunicacdo ou a eletricidade.

Na pesquisa TIC Domicilios (NIC.br, 2016a), que foi a mais de 20.000 domicilios
brasileiros, somente 23% das classes D e E tem conex@o com a Internet e em &reas rurais
somente 26%. Ja a pesquisa TIC Kids On-line 2016 (NIC.br, 2017) apresentou como
principais atividades de “comunicacdo e redes sociais” das criangas e dos adolescentes:
enviar mensagem instantaneas (80%), usar redes sociais (78%) e conversar por chamada
de video (30%). Ent&o, temos Vérias criangas conectadas pelo pais.

Por conseguinte, fatores como idade, educacdo, classe econémica também

interferem no conhecimento delas sobre a Internet. E preciso assumir que nem todas as
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criancas sabem utilizar ou tem acesso as tecnologias digitais, problematizando o termo
“nativos digitais”. Um dos pioneiros na construcao teorica sobre o termo, Prensky (2011,
p. 17) acredita que “ser um nativo digital é crescer em um pais ou cultura digital, em vez
de chegar a ele como um adulto”. Seria uma marca¢do temporal que caracterizaria a
infancia pelo determinismo tecnoldgico intrinseco na sociedade atual, ou seja, que é
necessario ter o minimo de dominio das tecnologias digitais. Porém, € preciso determinar
alguns dos fatores que podem desconstruir a homogeneidade que o conceito pode passar.

Esses nativos digitais podem ndo saber tantas coisas sobre a Internet, por exemplo,
guanto se supde. Ademais, para entender o ambiente on-line é necessaria a educacao sobre
0 mesmo, ja que a usabilidade influencia na forma que a informacdo é adquirida
(KERVIN; JONES; MANTEI, 2012). "S&o necessarias estratégias sofisticadas de leitura
critica para os jovens, a medida que navegam e criam sentido a partir desses textos
digitais” (KERVIN; JONES; MANTEI, 2012, p. 80). Por exemplo, eles podem ter
dificuldade em usar fontes de pesquisa on-line por ndo saberem usar palavras-chave
(LIVINGSTONE, 2003) e também por nédo criticarem os resultados apresentados por
esses sites.

Em relacdo a privacidade de seus dados, com o levantamento do TIC Kids On-
line 2016 (NIC.br, 2017), vemos que 49% das criancas e dos adolescentes da pesquisa
mantém publicos seus perfis em sites de redes sociais, 33% configuram no modo privado
e 9% como parcialmente privado. De acordo com Recuero (2014a), muitas delas podem
estar fazendo isso para conseguirem mais amigos na rede e assim aumentarem sua
reputacédo e seu valor social. “Hoje as redes sociais fazem com que os jovens atravessem
fronteiras, compartilhem mdsicas, videos, textos e muitas outras coisas de pontos
distantes do planeta” (NARODOWSKI, 2013, p. 26, tradugdo nossa). Temos entdo uma
disputa entre informacdes publicas e privacidade. Supostamente, por ja conhecerem bem
0 ambiente on-line e navegarem com certa facilidade, os nativos digitais deveriam saber
sobre como manter suas informagdes de modo a protegé-los. Elas deveriam saber que, a
informacdo, quando compartilhada no perfil ou numa postagem, ndo pertence mais a
quem publicou, o que pode trazer complicagdes para quem se expds, como ser contactado
por alguém gue ndo se conhece pessoalmente, mas que lhe encontrou na Internet. Assim,
guestionamos, entdo, que ndo é somente pela familiaridade com os aparatos tecnolégicos
que as criancas saberdo como fazer uma navegacéo segura entre 0s contetdos.

Outro ponto sobre o que implica ser um nativo digital é a busca de informacdes.
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O site Google é considerado uma das principais fontes por criancas, adolescentes e pais
(BOYD, 2014), e, muitas vezes, ndo tem sua confiabilidade questionada por eles, apesar
de ser uma empresa cujo mecanismo de busca tem influéncia da publicidade (BOYD,
2014). Nesta mesma linha, Strasburger, Wilson e Jordan (2011) afirmam que as criangas
ndo sdo totalmente passivas e nem totalmente perspicazes em relagcdo as midias. Portanto,
existe uma dicotomia entre esse “nativo digital” e a crianga como ndo entendedora de
todos os riscos de estar on-line.

Conforme Buckingham (2007a, p. 71), as criangas s3o vistas como “possuidoras
de uma criatividade natural e espontanea que seria (talvez paradoxalmente) liberada pela
maquina; a0 mesmo tempo gue elas séo vistas como vulneraveis, inocentes”. Porém, elas
precisam de orientacdo sobre os danos que os dispositivos digitais podem causar. O autor
defende que esse paradoxo nao da conta da complexidade das relages das criangas com
as midias. Ele corrobora desenvolvendo duas vertentes sobre isso: a participacéo delas na
producdo dos conteudos midiaticos; e na formulacdo de politicas para a regulacdo das
midias. Em relacdo a producao, elas teriam direito a falar sobre o que esta sendo veiculado
para o publico infantil, o que também envolveria, nas escolas, um investimento maior na
educacdo para as midias, promovendo o olhar critico desde a infancia. J& sobre as
politicas, é necessario criar formas de aproximar as criancas dos politicos e que suas
opiniBes sejam ouvidas e respeitadas por eles. Para esse direito ser atendido, € necessario
0 exercicio de escuta das criancas pelos adultos. Por isso, ndo poderiamos condenar ou
celebrar as novas tecnologias sem antes garantir que as criangas possam participar das

discussdes sobre 0s seus usos.

Falar de "nativos digitais" ajuda-nos a reconhecer e respeitar 0s novos
tipos de aprendizagem e expressdo cultural que surgiram a partir de uma
geracdo que cresceu ao lado do computador pessoal e emrede. [...] Falar
de nativos digitais pode tornar mais dificil prestarmos a atencao para a
divisdo digital em termos de quem tem acesso a diferentes técnicas e
plataformas e a lacuna de participacdo em termos de quem tem acesso
a certas habilidades e competéncias ou algo do assunto, certas
experiéncias culturais e identidades sociais (JENKINS, 2007a, on-line,
tradugdo nossa).

Holloway e Valentine (2003) afirmam que entre as preocupacdes do uso
excessivo do computador estd a possivel obsessdo das criancas pelas tecnologias que
causaria a falta de socializagdo fora do mundo on-line e menos brincadeiras/atividades

fisicas. Os computadores e a Internet podem ter um uso positivo, como ajudar na
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educacdo e na promocdo do conhecimento. “Computadores, como livros, foram pensados
para serem uma tecnologia construcionista provocando um engajamento ativo em vez de
passivo” (KLINE, 2006, p. 208). Ou eles podem ser prejudiciais, principalmente para a
crianca, por ser considerada mais vulneravel (BUCKINGHAM, 2007a, p. 67) a contetdos
inapropriados para essa fase ou até mesmo a falta de conhecimento sobre a nogdo de
privacidade on-line. “Ao utilizar as ferramentas de comunicacgéo e colaboragdo da web,
elas processam uma quantidade enorme de informagOes, por meio de uma grande
variedade de tecnologias” (DORNELLES, 2012, p. 86). O YouTube, site de rede social
que focaremos, € um exemplo de acesso das criancas a diferentes conteudos e inclusive
possibilitando a producéo propria. Em relacdo aos riscos, a plataforma oferece opcGes de
denunciar video como contetido impréprio, por exemplo, mas ainda é preciso que alguém
faca isso. Em outras palavras, o conteudo fica disponivel para que criangas o0 acessem até

que seja denunciado.

As criangas estdo mais expostas a contetido inapropriado nesta jovem
idade no YouTube e nos mecanismos de pesquisa. O recurso de
autocompletar e as sugestdes sdo as principais causas que levam a
exposicao a conteudo violento e/ou sexual (DIAS et al., 2016, p. 419,
traducdo nossa).

Logo, ndo podemos ignorar os riscos de estar on-line, mas, a0 mesmo tempo, nao
é interessante privar as criancas das oportunidades de aprendizagem oferecidas pela
Internet. Temos, entdo, uma divergéncia entre os direitos de provisdo e de protegédo
delimitados na Convencéo dos Direitos da Crianca da Organizacdo das Nac¢des Unidas,
de 1989 (DIAS et al., 2016). O primeiro direito visa, entre outros aspectos, que ela tenha
acesso a educacdo, ao lazer e aos conteudos culturais como as midias, e podemos incluir
as tecnologias digitais. O segundo direito visa proteger a crianca, sua privacidade, sua
honra, seu bem-estar e sua familia. Foca assim na vulnerabilidade da crianca, e podemos
complementar com os riscos que a Internet proporciona para ela como exploragéo sexual,
drogas, contetdos pornogréaficos, exposicao da crianca e dos seus dados.

O terceiro direito das criancas criado na Convencéo, o de participacdo, garante o
“envolvimento delas na formacgdo e na produgdo do ambiente de comunicagdo que as
cerca” (BUCKINGHAM, 2007a, p. 291) Ele s6 ¢ possivel de ser efetivado quando as
criancas sdo reconhecidas pelos seus direitos e como agentes sociais competentes

(ROCHA, 2008b). Esse direito precisa da literacia midiatica para ser atendido.
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A literacia midiatica tem sido definida como a capacidade de acessar,
analisar e avaliar o poder de imagens, sons e mensagens que confrontam
0 sujeito contemporaneo, assim como comunicar de forma competente
através das midias disponiveis. O objetivo da literacia midiatica ¢é
aumentar o conhecimento sobre as diversas formas de mensagens
midiaticas presentes na vida contemporanea e ajudar os cidaddos a
compreenderem a forma como as midias filtram percepgdes e crengas,
formatam a cultura popular e influenciam as escolhas individuais. A
literacia midiatica deve habilitar os cidaddos para o pensamento critico
e a resolugdo criativa de problemas a fim de que possam ser
consumidores sensatos e produtores de informacdo (BORGES et al.,
2017, p. 383).

Por conseguinte, mesmo que as criangas sejam consideradas “nativas digitais”,
isso ndo quer dizer que elas reflitam sobre os usos e as apropriacdes que fazem dos
conteddos on-line (FANTIN, 2016), tornando necessaria a literacia midiatica. N&o
podemos esquecer que as midias e seus conteldos acabam por contribuir na difusédo de
valores culturais e comportamentos aceitos pela sociedade.

Além do mais, para Buckingham (2011), os usos das criangas consideradas nativos
digitais estdo mais voltados para a comunicacdo, assim como os adultos, sem grandes
manifestagdes inovadoras. Ou seja, as criangcas consomem as mesmas redes sociais
digitais que os adultos, assistem aos videos no YouTube, tiram selfies € por isso entendem
algumas funcionalidades de aparelhos como smartphones. E importante lembrar que, de
acordo com o conceito de reproducdo interpretativa (CORSARO, 2011), elas aprendem
sobre 0 mundo e fazem suas adaptagdes as informacdes ao observar os sujeitos ao seu
redor. Sendo assim, se os pais utilizam os smartphones na frente da crianga, ela
provavelmente terd contato com o aparelho, o que a fara explord-lo em suas
funcionalidades.

A pesquisa realizada pelo Departamento de Comunicagdo do Reino Unido

(OFCOM) levanta os elementos niveladores da literacia mididtica, a saber:

Acesso: interesse e conscientizacao das diversas plataformas de midia;
uso, volume de uso e amplitude de uso das plataformas; competéncia
na utilizagdo dos recursos disponiveis em cada plataforma.
Compreensao: confianga na televisdo e no contetido online; a extensao
e o nivel das preocupagdes com cada plataforma; a extensdo das regras
sobre o acesso e uso de cada plataforma; conhecimento e competéncia
no uso de controles de contetido, como a capacidade de bloquear o
acesso a determinados sites. Criagdo: a capacidade de usuarios
individuais de criar seu proprio conteudo; a capacidade dos usuarios de
interagir com a plataforma ou com outros usuarios (OFCOM, 2008, p.
10-11).
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Estes niveis s3o uma tentativa de sistematizar as compreensdes possiveis das
criancas ¢ dos jovens britanicos em relagdo aos conteudos midiaticos. Porém, como
veremos no capitulo 8, as criangas de Porto Alegre entrevistadas apresentaram
entendimentos no nivel do acesso, mesmo que elas tenham nascido na cultura digital e
usem os aparelhos e as plataformas dentro da Internet. Diante disso, ¢ importante reforgar
que o conceito de nativos digitais precisa ser discutido junto ao contexto das criangas.

Ainda nessa perspectiva critica, temos que problematizar o fato de mesmo que as
criancas tenham determinadas habilidades de acesso as tecnologias, isso ndo quer dizer
que elas ndo sejam suscetiveis aos conteudos ali publicados como informac6es falsas ou
até mesmo aos anuncios publicitarios (BUCKINGHAM, 2012c). Esse é outro aspecto que
precisaria ser abordado como literacia, envolvendo a compreensdo critica sobre as
estratégias publicitarias para a promog¢do de produtos e o incentivo a compra, que
abordaremos nos préximos capitulos. Sendo assim, essas criancas consideradas nativos
digitais precisam da discussao sobre as tecnologias de forma a proporcionar a visdo critica
sobre os contetdos.

“As novas tecnologias, plasmadas nas redes sociais da Internet, estdo
inaugurando uma nova forma de manuseio da linguagem — e, portanto, do pensamento —
que requerem estudos aprofundados e cuidadosos” (POMPEU, 2014, p. 252), incluindo
como as criangas lidam com as tecnologias digitais. Além disso, as competéncias e os
usos de aparelhos e da Internet estdo ligados ao contexto social e se os pais entendem e

medeiam a presenca da crianca nessas midias, o que serd abordado no proximo topico.

3.1.2 Mediac¢bes

N&o é somente o conhecimento da tecnologia que determina a relacdo da crianca
com os dispositivos digitais, com os conteddos on-line, inclusive publicitarios, pois “as
criangas como sujeitos em socializagdo sdo objeto de diferentes mediagdes” (OROZCO
GOMEZ, 1991b, p.116). Para Orozco Gomez (1991a), a mediacédo seria “o conjunto de
influéncias que estruturam o processo de aprendizagem e seus resultados, provenientes
tanto da mente do sujeito como de seu contexto sociocultural” (p. 43, traducdo nossa).
Ela se origina de diferentes fontes: economia, classe social, género, idade, etnicidades,
meios de comunicacdo, condicBes situacionais, contexto, instituicdes e movimentos
sociais (OROZCO GOMEZ, 1999). A cultura medeia todas essas instancias e elas podem
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interferir umas nas outras.

Orozco Gomez (1999; 2011a) propde a mediacgdo tecnoldgica que envolve como
as novas tecnologias interferem em diferentes &mbitos do cotidiano como a politica, a
economia e a cultura, modificando a sociedade. E a tecnologia mediando a realidade para
a audiéncia. Ela também implica nas “caracteristicas técnicas intrinsecas de cada meio”
(OROZCO GOMEZ, 2014b, Posicéo 496). Ainda seguindo essa mesma linha, Martin-
Barbero (2003) afirma que cada meio de comunicagdo tem uma tecnicidade especifica
que medeia as relacGes dos sujeitos, estabelecendo conexdes entre computador, televiséo,
telefone que influenciam a forma de produzir e distribuir contetdos midiaticos.

Santaella (2008) corrobora afirmando que a mediacéo tecnoldgica estd em nosso
cotidiano, modificando nosso modo de ver o0 mundo e criando novas préaticas culturais,
em especial, pela utilizacdo dos aparelhos moveis que facilitam o estar on-line em
qualquer lugar, inclusive proporcionando, no caso do YouTube, entretenimento pelos
videos facilmente acessados com algum tipo de conexdo de internet. Assim, as
tecnologias digitais estdo influenciando na forma de consumo de conteldos
(STRASBURGER; WILSON; JORDAN, 2011) e a Internet proporciona maior
quantidade deles e maior rapidez. Podemos dizer que as tecnologias digitais se impdem
no cotidiano dos “nativos digitais”, mediando a sua comunicagdo com o mundo.

Ademais, a Internet, sequndo Capparelli (2002), é um territério que, para muitas
criancas, representa liberdade de escolha. Portanto, o acesso a ela € algo a mais para 0s
pais tentarem regular ao mesmo tempo que os filhos aparentam ter mais liberdade de
consumirem produtos midiaticos. Os adultos sdo mediadores das informacGes para as
criancas, segundo Corsaro (1992), e ndo somente modelos exemplares. Para o autor, eles
sdo responsaveis por inclui-las na sociedade e apresentar aspectos rotineiros e culturais,
isso inclui também as midias, tendo em conta que as criangas sao expostas a muitas

informagdes que podem néo entender.

A proliferacdo de dispositivos de midia domésticos aumentou as
pressodes sobre os pais a criar as condigdes ideais em que esses aparelhos
sdo apropriados no espaco doméstico. [...] Os pais sdo os principais
arquitetos quando se trata de compra de produtos de midia, dispositivos
e servigos para criangas, definindo as regras para o uso de midia e uso
indevido (LIM, 2016, p. 22, tradug@o nossa).

A familia tem a funcdo de instituicdo reguladora das atividades on-line das

criancas, pois a mediacao familiar interfere nos usos das midias (OROZCO GOMEZ,
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1991a). “Pais, maes, avos que sao desafiados a se preocuparem com o futuro da crianga”
(BUIJES, 2012, p. 72), por isso, vemos a intervencao deles na educagdo, no acesso a
Internet e, principalmente, com o cuidado de mediar suas atividades. Segundo os dados
do TIC Kids On-line 2016, que entrevistou quase 3.000 criangas e adolescentes por todo

0 pais, os pais apresentam diferentes medidas para intervir no acesso delas a Internet:

57% das criangas e adolescentes usuarias de Internet relataram que seus
pais ou responsaveis colocam regras para o uso do telefone celular,
enquanto outras 55% afirmaram que seus pais olham o seu telefone
celular para ver o que estdo fazendo ou com quem estdo falando. Por
fim, 52% disseram que seus pais ou responsaveis os deixam sem usar o
telefone celular por algum tempo (NIC.br, 2017, p. 123).

O lar é um lugar importante para as relacdes de poder adulto-crianca
(HOLLOWAY; VALENTINE, 2003), inclusive sobre o que a crianca pode consumir de
produto e de contetdo midiatico. A familia é o lugar de reconhecimento, onde 0s sujeitos
buscam, inicialmente, uma identidade e confrontam suas frustracdes (MARTIN-
BARBERO, 1999).

As culturas de pares infantis sdo afetadas por adultos, sobretudo nas
rotinas adulto-crian¢a nas familias, de duas maneiras. Em primeiro
lugar, importantes caracteristicas das culturas de pares surgem e se
desenvolvem em consequéncia das tentativas das criancas de dar
sentido e, em certa medida, de resistir ao mundo adulto. Em segundo
lugar, as experiéncias infantis na familia preparam as criancas para o
ingresso nas culturas iniciais de pares na medida em que os pais
organizam e estruturam as primeiras experiéncias interativas dos filhos
com os colegas, fornecem-lhes apoio emocional ¢ promovem estilos
interpessoais ou orientagdes, apresentando-as aos aspectos materiais e
simbolicos da cultura infantil (CORSARO, 2011, p. 152)

E responsabilidade dos pais de apresentarem aspectos sociais e comportamentais
aos filhos, sendo esta primeira instdncia mediadora da realidade para eles. Os pais
possibilitam a interacdo da crianca com 0 mundo, proporcionando suas primeiras
experiéncias sociais e culturais. Logo, eles também medeiam a insercdo e a interagdo dos
filhos com as midias presentes no cotidiano. Uma das preocupacges dos pais, conforme
Strasburger, Wilson e Jordan (2011), € o quanto de informagdes os filhos estdo deixando
disponiveis na Internet que podem ser usadas, entre outras coisas, para direcionar
publicidade.

Segundo Strasburger, Wilson e Jordan (2011) e Livingstone et al. (2015), os pais

podem realizar diferentes formas de mediacao dos conteudos midiaticos:
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1. “Mediagao ativa” (STRASBURGER, WILSON e JORDAN, 2011, p.355): os pais
conversam com os filhos para ajuda-los a serem criticos em relacdo ao contetido
assistido. No caso da Internet, eles podem conversar com os filhos sobre suas
atividades on-line, contetidos e dividir experiéncias (LIVINGSTONE et al.,
2015);

2. “Mediacao ativa para seguranca na Internet” (LIVINGSTONE et al., 2015, p. 8):
atividades que os pais podem fazer, além das recomendagdes, para promover uma
navegacao segura;

3. “Mediacao restritiva” (STRASBURGER, WILSON e JORDAN, 2011, p.356): os
pais colocam regras em relagdo a quais canais, os filhos podem acessar. Eles
determinam regras e limites de tempo on-line e também delimitam os conteudos
acessados (LIVINGSTONE et al., 2015, p. 8).

4. “Restrigdes técnicas” (LIVINGSTONE et al., 2015, p. 8): pais utilizam softwares
de filtragem on-line.

5. “Coassistir” (STRASBURGER, WILSON e JORDAN, 2011, p.356): os pais
assistem junto aos filhos os programas de televisdo, e atualmente os canais do
YouTube, para poderem conversar.

6. “Monitorar” (LIVINGSTONE et al., 2015, p. 8): os pais observam as atividades
on-line dos filhos apos o uso deles da Internet.

Essas sdo apenas algumas opcoes elencadas pelos autores, pois os pais podem ter
outras formas de mediar os conteidos on-line. Nessas mediagdes supracitadas, a
publicidade pode entrar como “contetidos assistidos”, sendo entdo os pais mediadores do
contetdo publicitario acessado, pois eles determinam o que vao comprar de produtos ou
ndo. E importante lembrar que “a forga promocional exercida pela midia tornou cada vez
mais dificil para os pais negociarem com seus filhos sobre suas praticas e preferéncias de
consumo” (KLINE, 2006, p. 2010). Aliada a mediacao da publicidade e dos contetidos
assistidos, os pais precisam mediar também em relagdo aos desejos de consumo dos
filhos.

Podemos ver que diferentes autores estao preocupados em entender como os pais
podem mediar as relagdes das criangas com o ambiente on-line, incluindo desde a compra
do dispositivo de acesso até o acompanhamento do conteudo acessado. Eles ndo apontam
quais formas de mediagao sdo corretas, mas sim, o quao ¢ importante que os pais estejam

presentes na educagdo dos filhos sobre a Internet, pois como vimos anteriormente, o
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conceito de “nativos digitais” ndo significa que as criangas nao precisam de educacao e
de mediagdo parental. Os pais sdo a primeira instancia de contato das criangas com o
mundo e muitas vezes com as tecnologias digitais, portanto, eles sdo fundamentais para
balancear os direitos de provisdo e de protecao da crianca perante as midias. Ao tentar
suprir a demanda dessa media¢ao dos pais na relagdo dos filhos com as tecnologias, a
empresa Google criou em 2017 o aplicativo Google Family Link para que os responsaveis
possam controlar o que as criangas fazem nos seus proprios dispositivos. Através da
instalacdo do aplicativo no smartphone do pai e do filho e da criacdo de uma conta Google
para os dois dispositivos, ¢ possivel gerenciar os aplicativos, dando permissdes ou
bloqueando-os, € monitorar o tempo de acesso a eles. Mesmo com a facilidade das
tecnologias, ndo podemos esquecer que ¢ dificil para os pais conseguirem fazer essa
mediagdo de conteudos ao mesmo tempo que precisam atender aos ritmos de trabalho,
que os privam de tempo com os filhos.

Ainda que tenhamos a mediagdo parental em diferentes niveis, percebemos, de
acordo com os relatos das criangas desta pesquisa, que elas assistem sozinhas aos videos
dos YouTubers, sem interferéncia dos pais. Interessa-nos assim compreender as
frustracdes das criancas com a mediag¢ao parental sobre o consumo de produtos, ja que
elas veem tantas mercadorias através do YouTube e nem sempre seus desejos sdo

atendidos. E o que discutiremos nos proéximos capitulos.
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4 YOUTUBE E SEUS PRODUTORES DE CONTEUDO

Neste capitulo, discutiremos sobre as caracteristicas do YouTube, esse site de rede
social e plataforma de producdo e de circulagdo de contetdo (BURGESS, GREEN,
2009a; DIJCK, 2013, BOYD; ELISSON, 2007), que forma novos produtores de videos
chamados YouTubers. Esses levantam o questionamento sobre o que seria profissional
ou amador dentro do YouTube (LANGE, 2014; MOTTA,; BITTENCOURT; VIANA,
2014). Entre eles, temos também YouTubers mirins (LANGE, 2014), criancas que
conseguem o sucesso e a fama pelo YouTube e precisam lidar desde cedo com as
responsabilidades de um adulto, cumprindo horérios de gravacdo, de postagem, de
acompanhamento de diferentes sites de redes sociais. Portanto, existe uma légica de
producdo e de consumo de conteddo comandada pelos algoritmos do YouTube, que
determinam o que sera assistido e até os produtos a serem anunciados, caracterizando-se
assim como uma mediacdo (OROZCO GOMEZ, 1999, DICK, 2013) do consumo

midiatico.

4.1 YouTube: surgimento, caracteristicas e produtores

A Internet permite acesso a qualquer tipo de contetdo, entre eles, 0os mais
diferentes videos disponiveis em vérias plataformas, inclusive no YouTube. Pela
convergéncia midiatica, mudou-se a forma de consumir contetidos, pois, segundo Jenkins
(2009), ela “altera a logica pela qual a industria mididtica opera e pela qual os
consumidores processam a noticia € o entretenimento” (p. 43), sendo o “fluxo de
contetudos através de multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2009, p. 29). Orozco
Gomez (2011b) complementa dizendo que a convergéncia hoje ndo € somente midiatica
e tecnologica, mas sim cultural, na qual os dispositivos ajudam na propagacdo de
informacdes e elementos interculturais. Assim, Canclini (2008) corrobora com Orozco
Gomez (2011b, p. 33-34), afirmando que

a convergéncia digital esta articulando uma integragdo multimidia que
permite ver e ouvir, no celular, no palm ou no iPhone, audio, imagens,
textos escritos e transmissao de dados, tirar fotos e fazer videos, guarda-
los, comunicar-se com outras pessoas e receber as novidades em um
instante.
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Nesse contexto, o YouTube foi criado em 2005 por ex-funcionarios do PayPal,
Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim. Logo nesse inicio, 0 modelo de negdcios do
site era colocar banners ao lado do processo de envio dos videos (DIJCK, 2009). O
YouTube somente passou a ser uma plataforma lucrativa depois de sua compra pela
Google (DIJCK, 2009) sendo que esta foi restruturada para ser o conglomerado Alphabet
Inc. (MONTANO, 2017). Assim, todo smartphone/tablet com o sistema operacional da
Google, o Android, passou a vir com o YouTube jé instalado!’, o que contribuiu para a
sua popularizagéo. “Milhdes de usuarios em todo o mundo incorporaram o YouTube e o
compartilhamento de videos em seus hébitos e rotinas cotidianas” (DIJCK, 2013, p. 129,
traducdo nossa).

Segundo Snickars e Vonderau (2009), o sucesso do YouTube se deve ndo somente
pela potencialidade para os formatos de videos digitais, de compartilhamentos, de
publicidade, mas também pela abertura para que qualquer pessoa faca suas producdes e
as publique, promovendo um acervo imagético jamais visto em outras midias. Além
disso, 0 YouTube se caracteriza, entre outros pontos, pela capacidade de alcance de
diferentes publicos!®. Um deles ¢ o infantil. Na pesquisa de Corréa (2015¢) com os 776
questionarios respondidos pelos pais de criancas entre dois e 12 anos, foram levantados
0s 100 canais direcionados para criancas mais populares no YouTube. Desses, 36 séo
voltados para as criancas entre 0 e 12 anos de idade. Porém, segundo seus pais, as criancas
ndo veem somente esse tipo de canal para o pablico infantil, mas também canais voltados
para adolescentes. Isso fica claro, na pesquisa da autora, pelos canais mais assistidos por
criancas por numero de visualizacdes e tematicas. Em primeiro lugar, temos os canais de
games e de Minecraft®® (39 canais). Depois, temos os desenhos e as novelas da televisdo
(22) e os que sdo exclusivos para a Internet em seguida (14 canais). Logo apds, temos 0s
YouTubers mirins (15 canais), 0os YouTubers teen (12), videos de publicidade de

170 iPhone e o iPad ndo apresentam mais 0 YouTube como aplicativo nativo. E preciso fazer o download
na Apple Store (DIJCK, 2013).

18 Inclusive o Palacio do Planalto no governo presidencial brasileiro de Michel Temer, visando diminuir
sua impopularidade, criou um canal no YouTube chamado “Coisas que merecem likes” com animagio de
duas criancgas, Enzo e Valentina. O canal apresenta uma linguagem simples, mas caracteristica do YouTube,
com pedidos de “likes” e contempla temas sobre a cidadania, voltado para o publico infantil. Ver mais em:
< http://www.b9.com.br/87056/planalto-lanca-canal-infantil-no-youtube-com-personagens-chamados-
enzo-e-valentina/>.

19 Jogo criado por Markus "Notch" Persson, no qual, o jogador pode criar um mundo feito de blocos. Ndo
possui objetivos especificos e os jogadores podem ter aquisi¢des virtuais para melhorar o desempenho no
jogo. Foi feito tanto para 0 modo de jogo single-player (jogador Unico) como para multi-player (multiplos
jogadores) e esta disponivel tanto para computadores como para celulares e consoles. Ver mais em:
<http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2013/08/minecraft-conheca-10-curiosidades-do-game-de-
sucesso-mundial.html>; <https://pt.wikipedia.org/wiki/Minecraft>.
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brinquedos/unboxing/videobrincadeiras (7) e o tipo educativo (1)?°. Ademais, segundo a
autora, 31,6% dos pais responderam que os filhos assistem videos de unboxing, seguido
por 24,7% de videos de YouTubers mirins.

Diante desse cenario, vemos que “0 YouTube ndo é mais uma alternativa a
televisdo, mas um player completo na industria de entretenimento de midia” (DIJCK,
2013, p. 127, traducdo nossa), pela diversidade de producdes de conteudo on-line. Os
videos podem ser feitos por qualquer sujeito, sobre qualquer assunto, teoricamente. “Com
0 video sendo o melhor meio de comunicagdo, o melhor canal absoluto para esse meio é
0 YouTube” (KYNCL; PEYVAN, 2017, Posigao, 2821, tradugdo nossa). Tapscott (2007)
destaca ainda o carater viral dos videos e a facilidade tanto de acesso como de producéo
para esse site. Assim, o YouTube se caracteriza por ser uma mediagdo tecnoldgica?
(OROZCO GOMEZ, 2001) com linguagem especifica (inscritos, likes, dislikes,
comentérios, compartilhamentos) que demanda habilidades para seu uso ao mesmo tempo

que apresenta possibilidades para novas formas de producdo de conteudos.

O YouTube ¢ 0 mais recente em uma série de ofertas de Internet-TV que
torna ridiculamente facil publicar, reproduzir e compartilhar
videoclipes na Web. Qualquer um pode fazer o upload de um video para
o site, e milhdes de membros saboreiam a oportunidade de louvar os
videos inteligentes, enquanto os menos inteligentes ficam seriamente
incendiados. Videos realmente populares se espalham com intensidade
viral, atraindo milhdes de espectadores que clamam para ver o que ¢
todo o exagero. Tudo se junta de forma ligeiramente anarquica e sem
cerimOnias. Mas com uma audiéncia global que fornece toda a
programacao, agendamento e comentarios, a experiéncia de navegar no
YouTube ¢ novo entretenimento em si (TAPSCOTT, 2007, p. 143,
traducdo nossa).

Ele é o terceiro maior site do mundo em popularidade (DICK, 2013;
DEHGHANI et al, 2016) e o Brasil € o0 segundo maior consumidor de videos do YouTube
(CORREA, 2015c). Além disso, o site conta “com mais de um bilhdo de visitantes por
més que assistem mais de seis bilhdes de horas de video mensalmente e sdo altamente
engajados em dar ‘/ikes’, compartilhar e comentar nos videos do YouTube” (DEHGHANI
etal., 2016, p. 165, traducdo nossa).

Vaérios autores discutem as caracteristicas do YouTube. Neste sentido, Jenkins

(2007b) apresentou “Nove proposi¢des para uma teoria cultural do YouTube”, em seu

20 \/er mais em: CORREA, Luciana. Geragdo YouTube: um mapeamento sobre 0 consumo e a producao
infantil de videos para criancas de zero a 12 anos. Sdo Paulo: Media Lab ESPM, 2015c.
21 Falaremos mais no topico “YouTube como mediagdo”.
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texto homoénimo. A primeira proposta do autor é que o YouTube é um espaco midiatico
hibrido, pois permite que diferentes contedos circulem ali, sejam comerciais, ativistas,
amadores, educacionais ou governamentais.

A segunda proposicdo € que a plataforma representa um lugar de encontro entre
as comunidades produtoras de conteudo. Esse aspecto esta diretamente ligado a cultura
participativa, principal atrativo para a producdo de conteido no YouTube, que
discutiremos ainda neste capitulo. Ligada a essa, a terceira proposta do autor € que 0s
“amadores” sdo criadores de contetido na plataforma e também representam nichos de
mercado, apresentando assim valor comercial, como a contratacdo de YouTubers pelas
marcas.

A quarta hipétese de Jenkins (2007b) corresponde a capacidade de
compartilhamento de conteudo do YouTube em outros sites de redes sociais, dando mais
visibilidade as producdes. Relacionada a difusdo, a quinta proposicéo tem a ver com a
possibilidade de tornar pessoas comuns em “jornalistas cidadaos”, ou seja, elas podem
publicar suas producdes feitas com seus smartphones a fim de informar outros sujeitos
pela plataforma. Nesta mesma linha, a sexta proposta de Jenkins visa dar o
reconhecimento da potencialidade do YouTube como plataforma de apoio ao
engajamento civico, ou seja, € possivel apresentar questdes para debates sobre racismo,
politica, feminismo, que nem sempre tem essa abertura em outras midias.

A sétima hipotese esta no ambito econémico, pois Jenkins acredita que as midias
tradicionais de massa usam conteldos publicados no YouTube, se apropriando de
tendéncias criadas e inserindo-as em suas produc@es como programas televisivos ou
matérias jornalisticas.

Jenkins propde, como penultima hipdtese, que a social networking é uma
habilidade necessaria no ambiente on-line para os jovens se inserirem na cultura
participativa. A ultima proposicdo do autor também engloba essa participacdo no
YouTube. Jenkins acredita que, mesmo com mais sujeitos produzindo conteudo para a
plataforma, isso n&o quer dizer que existe diversidade cultural. Na verdade, o autor afirma
que € necessario incentivar a criacdo de mecanismos que viabilizem tanto a participagédo
quanto a visibilizagdo dos sujeitos para termos mais diversidade.

Além dessas propostas de Jenkins, precisamos também elencar as caracteristicas
técnicas do YouTube. Ele permite que o usuario tenha um perfil customizavel, lista de

canais inscritos, notificacGes de novos videos e ainda videos sugeridos de acordo com 0s
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seus interesses (CHAU, 2010). A péagina principal do YouTube é personalizada com os
videos mais populares de acordo com os interesses do usuario e temos também os videos
relacionados que aparecem depois de um outro assistido pelo sujeito (CHAU, 2010),
proporcionando que mais producdes sejam vistas. O YouTube “possui uma plataforma
potencial para realizar a missdo da empresa, distribuindo e produzindo conteudo de video
com base nas necessidades e preferéncias de cada usudrio” (DEHGHANI et al., 2016, p.
167, traducdo nossa). O login é o primeiro passo para deixar os rastros on-line ao criar o
perfil (MONTANO, 2017). Quanto mais o usuario interagir dentro da plataforma, mais
informacdes ele dara ao YouTube sobre suas preferéncias. Podemos, entdo, considerar o

YouTube como site de rede social, pois de acordo Boyd e Ellison:

Definimos sites de redes sociais como servigos baseados na web que
permitem aos individuos (1) construir um perfil piblico ou semi-
publico dentro de um sistema delimitado, (2) articular uma lista de
outros usudrios com quem compartilham uma conexdo e (3) ver e
atravessar sua lista de conexdes e aquelas feitas por outros dentro do
sistema [...]O que torna os sites de redes sociais unicos ndo é que eles
permitem que os individuos conhecam estranhos, mas sim que eles
permitem aos usudrios articular e tornar visiveis suas redes sociais.
(BOYD; ELLISON, 2007, p. 211, traducdo nossa).

O YouTube ndo tinha, no inicio, como foco principal ser um site de rede social
(BEER, 2008), porém com a sua popularizacdo, ele implementou comentarios,
compartilhamentos e outras caracteristicas que 0 tornou nesse tipo de site (BOYD;
ELISSON, 2007). Desta forma, € um lugar de exploracdo para as criancas de novos
conteddos - como producdo, consumo de videos e conversacdo. Além disso, ele adaptou
o formato dos videos para serem acessados de qualquer dispositivo movel como
smartphones Android, iPhone, tablets como iPad, e também televisdes e computadores
(MARANGONI, 2012; DCK, 2013).

Este carater social do YouTube e seu incentivo ao “broadcast yourself’ ocorreram
gracas aos prosumers (TOFFLER, 1980) e da cultura participativa (JENKINS, 2009).
Toffler, quando cunhou o termo em 1980, acreditava que os consumidores virariam
produtores de contetidos, mas essa ideia s foi realmente colocada em pratica com o
advento da Web 2.0 (MARANGONI, 2012). Assim, os sujeitos sdo produtores e
propagadores de informagdo e ndo somente receptores e consumidores (OROZCO
GOMEZ, 2014a). Com a Internet, Jenkins notou essa mudanga na légica de producao
mididtica, dando relevancia para os prosumers que passaram a participar mais

efetivamente com seus proprios contetidos. E o que ele chama de cultura participativa:
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A expressdo cultura participativa contrasta com nog¢des mais antigas
sobre a passividade dos espectadores dos meios de comunicagdo. Em
vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes
de papéis separados, podemos agora considera-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de
nos entende por completo (JENKINS, 2009, p. 30).

A cultura participativa € um processo sociocultural e tecnoldgico (JENKINS, ITO,
BOYD, 2016), sendo que existem diferentes niveis de participacdo dos sujeitos nas midias
(DICK, 2009). Burgess e Green (2009a) acreditam que esse termo € usado para fazer
uma correlacdo entre as tecnologias digitais e seu acesso pelos sujeitos prosumers de
conteddos que acaba por mudar as relacdes de poder entre eles e as corporacdes de midias.

Autores como Palfrey e Gasser acreditam numa visdo otimista da cultura da
participagdo. “A tecnologia digital d4 a todos os meios para se expressar, € capacita-0S a
falar - e a serem ouvidos por outros, incluindo aqueles que estdo no poder - de maneiras
que geracdes anteriores poderiam ter imaginado” (PALFREY; GASSER, 2008, p.125).
Eles afirmam ainda que a possibilidade de mais sujeitos produzindo contetdo gera mais
diversidade cultural no ambiente on-line. Porém, Jenkins, Ito e Boyd (2016) nos avisam
da necessidade de olhar criticamente para essa exaltacdo da tecnologia como
proporcionadora de participacdo democratica para todos os sujeitos. Concordamos com
0s autores, porque é importante lembrar que, por mais que tenhamos novos dispositivos
e empresas tecnoldgicas, ainda estamos numa logica capitalista que ndo prové acesso para
todos.

Apesar disso, temos o desejo de nos conectarmos culturalmente e midiaticamente,
algo que foi ampliado com as redes sociais digitais (SHIRKY, 2011), como o YouTube,
sendo este “um site de cultura participativa” (BURGESS; GREEN, 2009a, p. 14). Quando
compartilhamos, damos likes ou comentamos, estamos fazendo conexdes sociais
mediadas pela plataforma e pelo conteddo. Com a cultura participativa promovida no
YouTube, ele proporciona um espago para conectar pessoas aos conteudos, aos cliques,
ao compartilhamento, pela publicacdo de contetdos nas redes sociais digitais
(SNICKARS; VONDERAU, 2009).

Diante desse cendrio, 0 YouTube se torna, assim, um dos servigos de transmissao
de videos mais populares, com a frequéncia de uploads alta e com os YouTubers que
produzem contetdo diretamente no formato desse site. Encontramos sujeitos de todas as

idades, inclusive criangas como YouTubers, pois, segundo Chau (2010), a vantagem de
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postar nesse site de rede social € que permite que seus videos circulem com facilidade,
que interajam com outros YouTubers e com o publico, além de permitir producdes feitas
com cameras de smartphones?2. Até o mercado desses aparelhos ja notou a popularizagéo
da publicacdo de contetdos on-line e vem investindo em cémeras high definition,
softwares de edicdo, ampliacdo da memoria e da velocidade de processamento, tudo para
0s smartphones serem cada vez mais utilizados pelos sujeitos nas redes sociais digitais
(KYNCL; PEYVAN, 2017). Os smartphones se tornam aparelhos para o entretenimento
e para a comunicacdo, fontes de informacdo e ferramentas de producéo de conteudo para
a publicacdo on-line (OROZCO GOMEZ, 2014a).

De acordo com Lange (2007), com os dispositivos disponiveis para a producéo e
a publicacdo no YouTube, temos diferentes tipos de participantes na plataforma, a saber:
ex-participantes, que sdo os que ndo publicam mais, porém mantém o canal, assistem e
comentam videos de outros; usuérios casuais, que ndo tém conta, mas assistem a videos
quando procuram por algo ou quando recebem um link; participantes ativos, que publicam
alguns videos sem periodicidade e comentam em outros canais; 0s YouTubers, que estdo
constantemente trabalhando na publicacdo frequente de seus proprios videos, fazendo
colaboragBes com outros produtores, comentando e visualizando contedos; e as
celebridades YouTubers, que sdo aqueles conhecidos também fora da plataforma. Vemos
ainda o movimento de celebridades televisivas, publicando em seus canais no YouTube,
como a apresentadora Xuxa Meneghel, e YouTubers que foram trabalhar em programas
televisivos, novelas, filmes como a Kéfera Buchmann. Portanto, existem casos, nos quais,
essas duas Ultimas nomenclaturas de Lange se combinam.

Com destaque na producgéo de videos, os YouTubers entram no “sistema interno
de celebridades” (BURGESS; GREEN, 2009a, p. 45), com prémios e placas
comemorativas para marcar o sucesso dos canais em relagdo ao nimero de inscritos. “O
YouTube é utilizado de varias maneiras diferentes por cidaddos-consumidores por meio
de um modelo hibrido de envolvimento com a cultura popular — parte producéo amadora,
parte consumo criativo”. (BURGESS; GREEN, 2009a, p. 32). Isso é consequéncia da
convergéncia que, segundo Jenkins (2009) permitiu uma mudanca na forma de produzir

e de consumir os contetidos e as midias, possibilitando a existéncia dos YouTubers.

22 Ressaltamos que a medida que o canal vai se popularizando, os YouTubers tendem a comprar melhores
equipamentos de filmagem e podem até terceirizar as edi¢Ges dos videos.
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Orozco Gomez (2014a) propbe ainda que ao YouTuber é necessario seduzir o
publico, fazer um conteudo que provoque emocgGes para ser consumido, pois eles sdo
vendedores, ou seja, estdo constantemente criando videos com o intuito de atrair mais
inscritos diante do cenério de concorréncia com tantos produtores de contetido dentro do
YouTube. E o sonho de conseguir um milhdo de inscritos. Assim, focaremos nos

YouTubers que sdo conhecidos por causa da plataforma.

O YouTuber ¢ um sujeito anénimo, no sentido de que ndo tem presenca
midiatica nos meios de comunicagdo de massa, que se apropria de
informagdes da midia e as repassa para um grupo de sujeitos conectados
a ele por meio do YouTube, de acordo com critérios de relevancia
estabelecidos no perfil de seu canal (¢ uma pessoa anénima falando para
outros andénimos). Por essa razio, ¢ reconhecido como lider, tornando-
se, com o passar do tempo, uma celebridade midiatica da internet
(MOTTA; BITTENCOURT; VIANA, 2014, p.8).

Segundo Montafio (2017), os chamados “canais” do YouTube constituem uma
ressignificagdo do canal televisivo, pois os produtores falam com um publico mais
especifico, criam uma identidade para os videos e para sua forma de apresentagdo, além
de permitirem diferentes formas de antncios. De acordo com a autora, as principais
referéncias na hora de fazer os videos dos YouTubers sdao outros videos ja conhecidos da
plataforma, ou seja, eles improvisam e a0 mesmo tempo imitam outros YouTubers
famosos, utilizando a mesma linguagem como os convites aos espectadores a
participarem do canal, a se inscreverem para receber notificagdes de novos videos e
promovem o engajamento pelos comentarios ou pelas curtidas. Ademais, os YouTubers
sd0 0s responsaveis por criar os roteiros, pelo tempo de duragdo dos videos, pela
divulgacao dos mesmos nos sites de redes sociais, pelos antiincios dos produtos recebidos,
por responder comentarios € manterem a periodicidade das publica¢des dos videos no
canal. “Ser YouTuber ¢ algo mais que sentar-se em frente a uma camera uma vez por
semana para gravar um video de 15 minutos com um contetido aparentemente
improvisado” (FELIX, 2016, p. 2). E promover uma forma de comunicagio direta com o
publico através do site de rede social e manter sua ateng@o para o contetdo.

Algumas das caracteristicas das producdes dos YouTubers sdo: narrativa direta
para a camera com pouca formalidade e mais espontaneidade; linguagem simples; uso da
emoc¢ao; discussao de temas em pauta na sociedade como racismo, feminismo, depressao,
etc.; presenca em diferentes formatos de telas (smartphones, tablets, computadores,

televisdes e videogames); frequéncia na producdo e na publicagdo de videos para
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manterem a relevancia na plataforma. Todas essas caracteristicas contribuem para a
aproximacao do YouTuber com o publico, através de comentarios, de postagens em outras
redes sociais digitais. Assim, o publico pode se sentir conectado ao YouTuber (LANGE,
2009). “Seu sucesso deve-se em grande parte a sua acessibilidade no mundo digital, que
se traduz em expectativas de acessibilidade no mundo fisico” (KYNCL; PEYVAN, 2017,
Posicao 119, traducao nossa). Como consequéncia dessa aproximagdo, o YouTuber ganha
respaldo e se torna uma companhia para os sujeitos que o seguem, podendo assistir seus
videos a qualquer momento.

Com base nessas proposicoes, o YouTube acaba criando uma dicotomia entre
amador e profissional (LANGE, 2014), pois qualquer um, teoricamente, pode se tornar
um YouTuber ao mesmo tempo que esse tipo de produtor se torna celebridade (MOTTA;
BITTENCOURT; VIANA, 2014; PEREZ; TRINDADE, 2017) por fazer videos sobre
qualquer coisa, alcancando identificacdo com o publico e criando nichos de mercado. Se
antes o YouTube apresentava videos “home mode” (LANGE, 2014, p. 16) como
amadores, hoje ndo podemos ver do mesmo modo, pois o0 investimento nos canais aponta
para uma profissionaliza¢do do YouTuber com cenarios elaborados, roteiros previamente
escritos, identidade visual do canal e trabalho de edi¢do. O que interessa, financeiramente,
¢ vender esse conteudo como “caseiro” para o publico e para os anunciantes (DIJCK,
2009). Por isso, “tornou-se cada vez mais dificil distinguir o contetido em termos de
produtores profissionais e amadores enquanto os uploaders do YouTube se
profissionalizam gradualmente” (DIJCK, 2013, p. 116, traducao nossa).

Entdo, a qualidade da producao dos videos, o fato de receberem pagamento pelo
YouTube, de terem produtos proprios langados e fazerem antncios publicitarios dentro e
fora do seu canal, ndo os YouTubers tornam profissionais? Para Dijck (2009), os
produtores de contetido para o YouTube sdo aspirantes a profissionais tanto no ambito
técnico e criativo quanto no entretenimento. Eles transformam hobbies na profissdo
YouTuber. Assim, pela participagdo dos sujeitos na producdao de videos, o YouTube
mescla o amador e o profissional, representando uma mudan¢a na cultura midiatica
(BURGESS; GREEN, 2009b).

A plataforma apresenta ainda um programa de parceria, “YouTube Partner
Program”, para proporcionar mais qualidade e mais profissionalismo as produgdes de
videos (DIJCK, 2013), permitindo a sua monetizacao. Acreditamos que os YouTubers sdo

novos profissionais de entretenimento que contribuem para a producdo de conteudo,
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aparentando serem mais proximos dos sujeitos, mais “verdadeiros”, gerando também um

consumo amador e artesanal como afirma Campbell:

E ¢ claro que muitas dessas pessoas querem usar produtos de forma
cada vez mais expressiva e criativa; isto €, eles querem poder "realizar
o seu potencial" e "expressar o seu verdadeiro eu" por meio de
"aderecos" do consumidor. Eles desejam, de fato, tornarem-se
consumidores artesanais e, se assumir que essa tendéncia se mantenha
em um futuro proximo, a perspectiva existe de uma sociedade pos-
moderna em que o consumo artesanal ndo € apenas a forma dominante
de consumo, mas também o principal modo de autoexpressao individual
(CAMPBELL, 2005, p. 40, tradugao nossa).

O investimento emocional e laboral dos YouTubers contribui para que eles sejam
visibilizados dentro da plataforma, permitindo atingirem o patamar de parceiros do
YouTube, reconhecidos por placas de comemoracdo e pela certificacdo ao canal. Tudo
isso contribui para a difusdo da cultura do YouTube (BURGESS; GREEN, 2009a), ou
seja, da producdo e da difusdo de contetdos feitos por desconhecidos que se tornam
influenciadores digitais®® que conseguem formar opinides e trabalhar para a promogao de
marcas (KYNCL; PEYVAN, 2017).

Portanto, esses YouTubers estdo inseridos dentro da l6gica de producao de videos
da plataforma, na qual eles precisam seguir regras®* para poderem ter popularidade em
seus canais e receberem pagamento pelo site. Eles sdo parte da “cultura emergente do
YouTube” (BURGESS; GREEN, 2009a, p.86), sendo também responsaveis por
conseguirem mais anunciantes para 0s Seus canais e consequentemente para o site.

Desse modo, quem estaria melhor autorizado para fazer a resenha de um
brinquedo do que uma crianga? E quem seria melhor para anunciar para uma crianga do
que outra crianga? Ainda mais pelo fato que a Internet permitiu que aumentasse o
consumo de produgdes mididticas, inclusive videos, feitos por criangas para as criangas,
tornando-as produtores de contetido no YouTube (MARSH, 2016). No topico a seguir,

falaremos desse tipo especial de produtores de contetido para o YouTube, as criangas.

23 Falaremos mais no capitulo sobre “Publicidade on-line dirigida a crianga”.

24 0 YouTube oferece cursos sobre como ampliar seu canal. S&o cursos que o criador pode fazer e subir de
nivel @ medida que consegue mais seguidores. Temos também, dentro da area de criadores do YouTube,
uma area somente sobre merchandising que traz elementos para conseguir anunciantes como usar imagens
das mercadorias, fazer promogdes e concursos. Ver mais em: <https://storage.googleapis.com/creator-
academy-assets/merchandise/merchandise%20-%20pt-BR.pdf>, <
https://www.youtube.com/yt/creators/pt-BR/?noapp=1>
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4.2 YouTubers mirins

Apesar de ndo focarmos na pesquisa empirica somente nos YouTubers mirins,
consideramos importante fazermos essa discussd@o pensando no YouTube como espacgo
ludico que acabou promovendo uma infancia mais conectada e com criangas-celebridades

como podemos ver na figura abaixo.

Figura 1 - captura de tela do Instagram da YouTuber Julia Silva no lancamento da sua linha de roupas

Fonte: Instagram da YouTuber Julia Silva

Entendemos a brincadeira como algo essencial ao desenvolvimento da crianca,
pois pelo ladico que ela pratica as convencdes sociais e vivencia a cultura através da sua
imaginagdo e da sua vivéncia. “A brincadeira permite o desenvolvimento da crianca nos
aspectos cognitivos, emocionais, relacionais. Envolve a crianca na cultura e permite que
ela integre e elabore o real a partir da fantasia, de seus sentimentos e de seus desejos”
(ALCANTARA, 2017, p. 159).

Na Internet, as criancas podem brincar de diferentes formas, assistindo desenhos,
ouvindo musica, jogando através de aplicativos, de sites, e até fazendo videos para o
YouTube. E o que Hjarvard chama de “privatizagio da emergente cultura do quarto”
(2014, p. 184), ou seja, as criangas estdo brincando na Internet, produzindo e consumindo

contetdos muitas vezes longe dos olhares dos pais, através dos dispositivos digitais.
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A Internet, e no caso 0 YouTube, possibilitam que as criangas experimentem,
aprendam e incorporem novas praticas ao seu cotidiano, como ver videos na plataforma.
O YouTube ndo foi pensado para a cultura infantil, tanto que nas regras do site, é
determinado como publico pessoas a partir de 18 anos?, porém a presenca das criangas é
tdo forte que ja temos YouTubers mirins famosos com milhdes de inscritos?®.

Deste modo, o0 YouTube se torna, além de um espaco de brincadeira, também de
expressdo (LANGE, 2014), de criatividade e de compartilhamento das criancas,
mediando suas relagdes com o mundo. Conforme propde Tomaz (2017, p. 17), “ao ocupar
0 YouTube através dos usos que fazem da plataforma de videos, as criancas constroem
um lugar para si, onde travam relacionamentos mediados pelo computador, que se
estendem para as intera¢des face a face”. Isso pode ter contribuido para o crescimento do
fendmeno YouTubers e mais criangas almejam se tornarem produtores do YouTube.
Essas criangas anseiam por se comunicarem com outras criancas para além da escola e da
familia (JENKINS, ITO, BOYD, 2016). E também o desejo de participar da cultura
mididtica.

Quando as criangas, enquanto “nativos digitais” que navegam e interagem no
mundo on-line, decidem (ou os pais decidem por elas) serem YouTubers, isso traz uma
implicacdo nova, pois a Internet deixa de ser somente um espaco ludico para ser uma
obrigacdo, uma atividade séria de producdo que precisa estar de acordo com os moldes

da plataforma para a remuneracéao do trabalho da crianca pelos videos do canal.

O ato de brincar tornou-se em grande medida uma atividade mental que
envolve, entre outros processos, imaginacao, planejamento, simulacao,
comunicacdo, representacdo de papéis, entrelagados com a
manipulagdo de representacdes e narrativas audiovisuais (HJARVARD,
2014, p. 167).

Esses YouTubers mirins produzem seus videos para conseguirem engajamento do
publico e de possiveis anunciantes. Desse modo, eles ressignificam o brincar, almejando
0 sucesso alcangado ndo somente pela remuneragdo, mas também pelo reconhecimento
perante seus pares. Eles estdo cumprindo a expectativa cunhada por Palfrey e Gasser

(2008), que os nativos digitais serdo criativos transformadores da industria cultural.

25 «“\/océ afirma ter mais de 18 anos, visto que o website do YouTube ndo é projetado para jovens menores
de 18 anos” (YOUTUBE, 2017f).

% Planeta das Gémeas, Bel para Meninas, Julia Silva e Juliana Baltar tém idades entre nove e 12 anos e
todas tém mais de dois milhdes de inscritos em seus canais principais.
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A Internet desencadeou uma explosdo de criatividade - e, a0 mesmo
tempo, milhares de novas formas de expressdo criativa - em grande
escala. Essas novas formas de expressao sdo diferentes de tudo que o
mundo ja viu antes. Os nativos digitais estdo cada vez mais engajados
na criagdo de informacdes, conhecimento e entretenimento em
ambientes on-line (PALFREY; GASSER, 2008, p. 112).

Ao mesmo tempo que a Internet se mostra como lugar de possibilidades para a
criacdo de conteldo, ela também potencializa as criticas. Os YouTubers podem sofrer
com o0s comentarios negativos, dislikes e até assedios e discursos de 0dio, pois essas
criangas estdo expondo seus cotidianos para falar com um publico que elas ndo conhecem.
Segundo Lange (2014), uma das principais preocupactes dos pais com 0s YouTubers
mirins é que eles aprendam o que podem compartilhar e expor na Internet, ja que “sites
como YouTube possibilitam que criancgas e suas familias transmitam suas mensagens de
forma que rendam oportunidades e complicagdes para as suas personalidades, identidades
técnicas e atualizagdes de si proprias” (LANGE, 2014, p. 9), sendo assim um ambiente
de oportunidade de aprendizagem, principalmente comunicacional (LANGE, 2014), que
exige cautela por ser no ambiente on-line.

Apesar dos riscos, ser um YouTuber esta se tornando algo almejado por diversas
criancas, tanto que existem até livros hoje ensinando como alcangar sucesso com essa
atividade. “Quero ser uma YouTuber” (2017) da YouTuber Julia Silva e da
blogueira/empreséria Camila Piva € um exemplo disso®’. E uma ficcdo escrita em formato
de diario de um ano de uma menina chamada Ludmila (Mila) que sonha em ser YouTuber
e é fa da Julia Silva. Nele, é possivel ver a trajetéria e o cotidiano de Mila, tentando
alcancar sucesso com o seu canal. Sua inspiracdo para os videos é o canal da Julia,
inclusive a personagem Mila fica comparando seu canal ao da YouTuber e deseja 0s
produtos mostrados por ela.

Diferentes temas sdo tocados por Mila. Por exemplo, ela cria um canal e coloca o
endereco da sua casa para “ganhar presentes” e recebe uma bronca da sua mae. Outra
situacdo narrada no livro é que aparece um comentario negativo no canal de Mila e ela
busca um video da Julia sobre bullying para entender a situacao.

Na visdo de trabalho de YouTuber, em diferentes momentos, Mila fala que sua

méde ndo entende que o canal é um trabalho e a menina afirma também ficar exausta de

27 Qutro livro com o mesmo foco é o da Kéfera Buchmann, “T4 gravando. E agora?” de 2016, no qual, a
YouTuber relembra como foi 0 comego do seu canal, apresenta falas de seus fas e também da dicas para o
SuCesso.
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gravar videos. Além disso, por se comparar a Julia, a menina fica frustrada por achar que
ndo conseguira gravar tantos videos quanto a YouTuber, que ja possui mais de 800
producdes publicadas no YouTube (SILVA; PIVA, 2017). E exaltado como sonho ser
YouTuber, porém isso faz Mila se frustrar em diferentes momentos no livro. A
personagem € o retrato de varias criancas que também almejam serem YouTubers sem
realmente terem dimensdo do que significa entrar nesse mercado tdo novas. Manter a
frequéncia de videos, de criagcdo de conteudos, responder comentérios, atualizar sites de
redes sociais, participar de encontros com os seguidores, séo atividades profissionais que
podem retirar da crianca a oportunidade de brincar. Assim, 0s YouTubers mirins levantam
a problemética sobre o trabalho infantil, ja que sdo criancas cumprindo com
compromissos profissionais e sendo remuneradas ndo somente pelo YouTube como
também por contratos com anunciantes, o que infringe o artigo 60 do Estatuto da Crianga
e do Adolescente (ECA): “E proibido qualquer trabalho a menores de quatorze anos de
idade, salvo na condigdo de aprendiz” (BRASIL, 1990). No que tange ao trabalho infantil
artistico, é necessaria a aprovacao de um juiz de menores que depende de dois fatores:
que o trabalho tenha fins educativos e que seja imprescindivel a propria subsisténcia e a
de sua familia (BRASIL, 1943). Nenhum desses casos é dos YouTubers. Por ser um
fendmeno relativamente recente, posterior ao ECA e as leis trabalhistas, € indispensavel
a discussdo sobre os YouTubers mirins, por estarem exercendo trabalho remunerado, e
ainda mais por serem celebridades que vendem o estilo de vida YouTuber e influenciam
0s modos de ser crianca na atualidade, através da exposicdo, nos videos, de suas vidas
privadas (SIBILIA, 2008), publicizando suas identidades (LANGE, 2014).

Assim como os adultos, 0s YouTubers mirins sdo encorajados por contratos com
marcas a mercantilizarem seus canais, ou seja, a colocarem comerciais, banners e também
arealizarem andncios disfargados de entretenimento numa plataforma que privilegia tanto
0 consumo dos videos quanto de publicidade.

Como forma de promover os produtos e também o canal em si, os YouTubers
mirins investem na imagem de crianca feliz, ou seja, a felicidade seria uma caracteristica
inerente da criancga, o que podemos perceber também nos YouTubers mirins como a Julia
Silva. Isso contribui para popularizar os videos e ainda se constitui uma estratégia de
venda da publicidade, ou seja, mostrar o lado positivo do produto.

Os YouTubers ndo falam quanto ganham pelo site ou por anunciantes ou como

sd0 0s contratos e as remuneragdes recebidas por um video. O ludico continua sendo o
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disfarce para a profissionalizacdo dentro da plataforma. Essas criancas nativas digitais
buscam a fama e a recompensa (PALFREY; GASSER, 2008) com dinheiro ou
“presentes” das marcas para fazerem videos para outras criangas.

Além da felicidade, a intimidade dos YouTubers é compartilhada com
informacdes sobre os seus cotidianos, suas atividades, seus gostos e também pela
participacdo de seus parentes nos videos numa tentativa de se apresentarem como
proximos de seus publicos. Porém, essa aproximagdo € pensada desde a formulacdo do
canal e dos videos. Os pais sdo fundamentais nesse processo de acompanhar o canal.
“Criar um video é um processo, no qual a experiéncia, as relacdes e as decisdes sociais
dos participantes moldam o ambiente de aprendizagem que oferece oportunidades para
melhorar” (LANGE, 2014, p. 26, traducdo nossa). Na pesquisa com as YouTubers mirins
e com suas fas, Tomaz (2017) concluiu que os pais participam para a crianca se tornar
minimamente bem-sucedida no seu canal, porém ndo apresentou dados sobre essa
contribuicdo. Podemos inferir que os pais sdo coadjuvantes da ascensdo das YouTubers
nos seus canais. A familia se torna tematica dos videos e seus pais ou irmdos mais velhos
participam ativamente dos videos, deixando de serem somente mediadores da relagdo da
crianga com o seu canal e viram protagonistas dele. A imagem de familia feliz que grava

e edita videos junta é vendida como forma de promocéo do canal.

Da mesma forma, somos impulsionados a nos inscrever no mundo do
consumo tecnoldgico e midiatico sob pena de nos tornamos invisiveis.
E nesse cendrio que a infincia contemporanea se constroi: de consumo,
de espetaculo midiatico, tecnologico, rapido, efémero, em que o tempo
flui (ALCANTARA, 2017, p. 156).

Deste modo, os YouTubers mirins ndo sdo somente criangas, mas também
modelos do que ¢ “ser crianca” (TOMAZ, 2017), impulsionando outras a se identificarem
e almejarem o mesmo status de sucesso através da Internet. E uma visibilizacdo da
infancia midiatizada pelos YouTubers, que promovem desde brincadeiras até o que
significa ser crianca.

Assim, é importante entendermos um pouco esse fendmeno de producdo de
contetdo para 0 YouTube e da crianga enquanto YouTuber que, além de gravar videos,
responder comentarios, também trabalha com as marcas. Os YouTubers mirins estdo
promovendo uma infancia mais conectada, mais expositiva e mais consumista, pois

muitos sdo os videos lancados diariamente com produtos na plataforma, falando com
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outras criancas que gostam de ver alguém parecido com elas no YouTube, sendo este uma

mediacdo de conteudos para elas.

4.3 YouTube como mediacao

Com base nas proposicGes acima, temos que pensar no YouTube, enquanto
instituicdo, que determina as condigdes, nas quais, o conteido é produzido e disposto para
as audiéncias. Assim, entendemos o YouTube como uma forma de mediagédo

institucional. De acordo com Orozco Gomez (1999, p. 78, traducdo nossa):

As instituigdes sociais medeiam a agéncia do sujeito de diferentes
maneiras. Uma maneira ¢ dando significado aos roteiros para a
interacdo social. [...] cada instituigdo trata de socializar seus membros.
As institui¢des utilizam varios recursos para levar a cabo sua mediagao.
O poder ¢ as regras sdo algumas estratégias, os procedimentos de
negociacdo sdo outras, as condigdes materiais e espaciais também
servem para as metas institucionais.

No YouTube, os videos sdo a principal fonte de comunicacdo (BURGESS;
GREEN, 2009a). Porém, por ser uma institui¢do, a producao, o formato, a linguagem e a
divulgacao sdo regidos pelo mercado, de acordo com os interesses privados (OROZCO
GOMEZ, 2001; MARTIN-BARBERO, 2003), ou seja, os videos sdo mercadorias para a
negociacdo, pois os publicitarios escolhem quais canais sdo melhores para anunciar
determinado produto para um publico especifico que estd inscrito, comentando,
compartilhando — e consequentemente, socializando — nesse espaco. O fato de ter que
esperar cinco segundos para poder pular o comercial que aparece antes do video ¢ uma
imposi¢do do YouTube para mostrar os anunciantes.

De acordo com Orozco Gomez (2014b), temos ainda as dimensdes midiatica e
estética que medeiam a relacdo do espectador com a midia. A primeira abrange as
funcionalidades da midia que a diferenciam de outras. No caso do YouTube, os proprios
algoritmos e a forma que ele promove a cultura participativa o distinguem da televisdo,
por exemplo. A dimensdo estética envolve a comunicagdo especifica promovida pela
midia e que, na plataforma, ¢ expressada pelos videos, as linguagens dos YouTubers e as

interacdes como likes e compartilhamentos.
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Ademais, o YouTube determina e altera constantemente as regras para a
monetizacao dos canais, sendo assim também uma mediagao tecnoldgica (OROZCO
GOMEZ, 1999), que apresentamos no capitulo anterior. Em janeiro de 2018, a plataforma
anunciou que mudaria novamente essas regras devido a produc¢ao, pelos YouTubers, de
videos considerados “cacadores de cliques” (exemplo: “O video mais importante da
minha vida — livro Rezendeevil”?®) ou spams ou conteudos inapropriados para o piiblico
geral. Para possibilitar a monetizacdo do video, o canal do YouTuber devera fazer parte
do “YouTube Partner Program”, ter mais de mil inscritos e mais de quatro mil horas
assistidas de contetido nos ultimos 12 meses (YOUTUBE, 2018), o que dificultard para
canais pequenos, mas os que possuem mais de um milhdo de inscritos continuarao com

destaque na plataforma®®

€ com mais anunciantes. Assim, ndo podemos esquecer que esse
ambito mercadologico do YouTube influencia o que sera assistido pelos sujeitos, inclusive
as criangas. Por isso, ele ¢ mediador de contetidos pelos algoritmos que agrupam dados,
monitoram comportamentos dos sujeitos para adaptar a plataforma de forma a conseguir
maior monetizagdo. “O Facebook e o Google estdo particularmente interessados em
algoritmos preditivos para melhorar a eficicia dos anuncios e no avango da exploragdo
de suas enormes quantidades de dados” (DIJCK, 2013, p. 162, tradu¢ao nossa). Como
afirmou Dijck (2013), os videos sdo os atrativos para os sujeitos agirem, ou seja, curtirem,
compartilharem, comentarem e assim eles estao classificando o contetido como relevante
para o YouTube, a0 mesmo tempo que os algoritmos estao rastreando suas informagdes.
E importante ressaltar que “um algoritmo pode ser definido como um conjunto de
regras finitas organizadas com o objetivo de resolver um problema especifico ou executar
alguma tarefa” (SILVEIRA; MORISSO, 2018, p. 77). No caso dos sites de redes sociais,
temos varios algoritmos computacionais, ou seja, executados por maquinas em
linguagens de programagao. Eles conseguem aprender de acordo com novos dados para
exibir os contetdos ideais para os sujeitos (SILVEIRA; MORISSO, 2018). Os algoritmos
fazem parte dos protocolos tecnologicos que elencam quais contetidos serdo relevantes
para cada usuario a partir da coleta de seus dados (DIJCK, 2009). Nao ¢ o intuito desta
tese de discutir exaustivamente a relevancia dos algoritmos para o YouTube, mas sim

situar essa questdo dentro do consumo de videos e da publicidade na plataforma.

28 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=R49fw_1kUKE&t=31s>. Acesso em: 02 mar.
2017.

2 Disponivel em:  <http://www.b9.com.br/85075/youtube-anuncia-novas-regras-no-sistema-de-
monetizacao-de-videos/>. Acesso em: 02 fev. 2018.
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“As empresas de midia social - impulsionadas por um modelo de publicidade que
depende de grandes quantidades de dados - estdo lucrando com praticas de cultura
participativa que se enraizam em seu ecossistema” (JENKINS, ITO, BOYD, 2016,
Posigao 3406). O YouTube segue a mesma logica por lucrar com os dados obtidos pelos
algoritmos através da navegacdo em seus conteudos. Ele coleta informagdes sobre os
perfis e as atividades dos sujeitos na plataforma com os seus algoritmos para depois
comercializar os dados para os anunciantes®® (PRIMO, 2014; DIJICK, 2009). E o que
Solomon chama de “marketing de dados” (2008, p. 11), sendo este que faz o levantamento
das acdes e dos hdbitos de navegacdo dos sujeitos para criar direcionamentos de
mensagens mercadoldgicas. Com o rastreamento de informacdes dos sujeitos que usam
plataformas como o YouTube, foi possivel potencializar o direcionamento para nichos de
mercado (DIJCK, 2009).

Por causa dos algoritmos e do direcionamento de publicidade, o YouTube foi
acusado por uma coalizao americana de mais de 20 grupos de defesa do consumidor por
coletar dados, sem autorizacdao dos pais, e de estar ganhando dinheiro com isso através
dos anuincios, segundo o jornal The New York Times®!. A coalizdo fez a dentincia para o
Federal Trade Commission, nos Estados Unidos, onde existe a lei Children’s Online
Privacy Protection Act que define a necessidade das empresas de terem a autorizagao dos
pais antes de coletar dados de criangas menores de 13 anos. J4 os representantes legais do
YouTube afirmam que a plataforma ndo € para criangas ¢ que quando sdo aceitos os
termos de uso, os sujeitos estdo permitindo que a empresa colete os dados. Porém,
salientamos que o YouTube tem canais e publicidade voltados para as criangas, como
analisaremos ao longo desta tese.

Segundo Dijck (2013), a plataforma controla, pelos algoritmos, a transmissao dos

videos para cada sujeito, direcionando a sua navegacgdo, para a partir dela promover os

30 A questdo dos algoritmos estd em pauta como problema judicial por causa do Facebook e a venda de
dados de 87 milhdes de usuarios para a empresa de consultoria Cambridge Analytica. Esta Gltima foi
acusada de divulgar fake news, para esses usuarios, favorecendo o candidato a eleicdo presidencial dos
Estados Unidos, Donald Trump. Através do aplicativo desenvolvido para o Facebook chamado “This is
your digital life”, os usudrios permitiam que fossem acessados pela empresa os seus dados pessoais e a toda
rede de amigos na plataforma. O CEO do Facebook, Mark Zuckerberg, foi chamado para depor no
congresso americano, afirmando que a plataforma ndo vende dados para anunciantes e que somente
direciona o contetido deles para o publico-alvo e que o Facebook é uma empresa de tecnologia e ndo de
midia. O caso levantou para debate a necessidade de uma agéncia reguladora de privacidade dos dados on-
line nos Estados Unidos. Ver mais em: <http://www.b9.com.br/89480/segundo-round-como-foi-o-ultimo-
dia-de-mark-zuckerberg-no-congresso-dos-estados-unidos/>. Acesso em: 11 abr. 2018.

. Ver mais em: < https://www.nytimes.com/2018/04/09/business/media/youtube-kids-ftc-
complaint.html>. Acesso em: 11 abr. 2018.
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conteudos publicitarios. Toda atengcdo dada a um video no YouTube ajuda a medir quais
conteudos sdo mais populares, e consequentemente, quais anunciantes poderao veicular
suas pecas publicitarias para ter o maior nimero de visualizagdes (DIJCK, 2013). A
medi¢do da atencgdo pelo YouTube ¢ fundamental para seus algoritmos determinarem a
relevancia do contetido para os sujeitos e para o direcionamento publicitario. De acordo
com Davidson et al. (2010, p. 294), o YouTube separa em dois tipos de dados coletados

dos sujeitos para criar seu sistema de recomendagao de conteudos:

1) dados de contetdo, como fluxos de video brutos e metadados de
video, como titulo, descrigdo etc., ¢ 2) dados de atividade do usuario,
que podem ser divididos em categorias explicitas e implicitas. As
atividades explicitas incluem classificar um video, favoritar/gostar de
um video ou se inscrever em um canal. Atividades implicitas sdo dados
gerados como resultado de usudrios assistindo e interagindo com
videos, por exemplo, o usudrio comecou a assistir a um video e o
usudrio assistiu a uma grande parte do video (visualizagdo longa).

Portanto, estamos constantemente informando ao YouTube quais tipos de
conteudo queremos assistir ¢ assim ele vai tragando nosso perfil para vender aos
anunciantes, colocando os anuncios para determinados nichos de mercado. A empresa
proprietaria do YouTube, Alphabet Inc., ja declarou que cruza dados obtidos entre os
diferentes servicos gratuitos (PRIMO, 2014), que “pagamos” com nossas informagoes
para os anunciantes € a publicidade (FREEDMAN, 2012). Informacdes essas que
incluem: modelo do aparelho de acesso, sistema operacional, enderego de IP, cidade de
acesso, quais aplicativos estdo instalados, historico de sifes, videos acessados

(BURROUGHS, 2017).

O design de interface do YouTube e seu algoritmo subjacente
selecionam e filtram contetidos, guiando os usuarios para achar e
assistir certos videos entre os milhdes de uploads, por exemplo entre
botdes para os videos “mais populares”. O site controla o trafico de
videos nao por meio de guias de programagdo, mas por meio de um
sistema de gestdo da informacdo que orienta a navegacdo do usuario e
seleciona o conteudo para promover (DIJCK, 2013, p. 113, tradugéo
nossa).

Assim, as informagdes dos perfis ou comentdrios deixados num video, ndo
pertencem mais a quem publicou, mas a empresa, a Google e a Alphabet Inc., que vendem
1Ss0 para os anunciantes. A presenca dos sujeitos no YouTube ndo passa despercebida,
pois “as conversagdes e as trocas sociais deixam rastro no on-line” (RECUERO, 2014b,

p. 62). Com tantas informacdes disponiveis para os anunciantes, ¢ mais facil personalizar
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a mensagem de venda para o publico-alvo. De acordo com Dehghani et al. (2016), ¢ mais
provavel que os futuros consumidores lembrem a marca se o comercial for mais
personalizado, o que apresenta uma vantagem para o anunciante de investir em sites de
redes sociais, que permitem, através dos algoritmos, enviar a publicidade certa para o
publico-alvo.

Logo, Dijck (2013) propde que o YouTube ¢ uma mescla de conteudos comerciais,
anuncios personalizados com producdes de sujeitos que conseguem alcance massivo.
Deste modo, o YouTube, como sife de rede social, proporciona também visibilidade e
confiabilidade a marca, quando divulgada pelos YouTubers. Nao ¢ a toa que o
investimento dos anunciantes em publicidade nas midias sociais tem aumentado, visando
a interacdo com os inscritos em diferentes canais (DEHGHANI et al., 2016).

Os publicitarios e os anunciantes utilizam as informagdes obtidas pelo algoritmo
do YouTube para direcionarem os antincios, de forma efetiva, ao publico infantil e através
das inameras produgdes dos YouTubers. Assim, a plataforma vai além da ilusdao de ser
somente um repositério de videos (MONTANO, 2017). “Algoritmos que o YouTube
emprega impactam a audiéncia através de recomendagoes e filtros. Algoritmos trabalham
discursivamente para posicionar as criangas como consumidoras” (BURROUGHS, 2017,
p. 6, tradugdo nossa). Segundo Tapscott (2009), a “geragdo digital” conhece novos
produtos pela Internet, sendo esta uma das principais fontes de pesquisa. Ou seja, os
algoritmos proporcionam escolhas de consumo para as criancas. Portanto, sdo formas de
anunciar que existem dentro da logica do YouTube, enquanto instituicao e site de rede
social, j4 que os “novos consumidores sdo mais conectados socialmente” (JENKINS,
2009, p. 47). Quando esses consumidores sdo criangas, precisamos ter o cuidado de vé-
las como sujeitos capazes de produzir, de consumir e de criar seus proprios significados
em relagdo aos conteudos midiaticos (CORREA, 2015b), mas que ndo necessariamente
compreendem totalmente como o YouTube funciona como plataforma para a publicidade,
seja pelos anuncios antes dos videos ou pelos discursos, feitos pelos YouTubers,

promovendo produtos, que € a discussao dos proéximos capitulos.
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5 O CONSUMO NAS PERSPECTIVAS CULTURAIS

A proposta deste capitulo e fazer o levantamento e a problematizacéo tedrica dos
tipos de consumo, pensando desde o consumismo e a compra de mercadorias até o
midiatico com a publicidade. A importancia desta discussao esta no fato que o consumo
ndo pode ser visto somente no ambito da compra, ja que também é um ato cultural
(CANCLINI, 19993, 1999b).

Abordaremos entdo os aspectos sociais do consumo e como ele determina modos
de vida, o que leva a construcdo dos conceitos de sociedade e de cultura do consumo
(BAUDRILLARD, 1995; BARBOSA, 2004; MCCRACKEN, 2003; BAUMAN, 2007;
FEATHERSTONE, 1995). Esta discussdao é fundamental para pensar o consumo,
problematizando-o também no &mbito midiatico (JACKS et al, 2014; MAZER, 2017) que
envolve ver os produtos comunicacionais como a publicidade, foco desta tese.

Além disso, é importante entender o papel do consumidor nesse contexto
midiatico de convergéncia (JENKINS, 2009; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2009) que é interpelado pela publicidade que simultaneamente promove 0 consumo
(LIPOVETSKY, 2007) e € produto midiatico (PIEDRAS, 2016). Desta forma, interessa-
nos fazer essa ponte do consumo como desejo material, compra e uso de produtos para

algo cultural, compartilhado desde a infancia como prética da sociedade.

5.1  Consumo como processo sociocultural: resgate conceitual

Para refletir sobre o consumo ¢ necessario considerd-lo como parte da cultura.
Nao estamos falando unicamente da compra, pois ela ndo da conta da complexidade do
consumo que ¢ “um dos indicadores mais efetivos das praticas socioculturais e do
imaginario de uma sociedade” (BACCEGA, 2014, p. 55). Por isso, o consumo nao pode
ser reduzido somente a satisfacdo das necessidades humanas ou da producao industrial
(BACCEGA, 2014).
Quando retomamos o conceito de consumo de Canclini (1999a) como processo
sociocultural de uso e apropriagdo de produtos, precisamos lembrar que, segundo o autor,
ele ndo estd restrito a somente bens materiais adquiridos por meio da compra, mas

também engloba os produtos comunicacionais como a publicidade. Ao mesmo tempo,
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ndo podemos esquecer que o consumo esta inserido como parte importante da logica
capitalista que molda a sociedade pela compra e venda de produtos.

Além disso, os bens materiais também servem para a “constru¢do e afirmagado de
identidades, diferenciacdo e exclusdo social” (BARBOSA, 2004, p. 12). Ai esta a questdo
de problematizar o consumo, interligando o material (a compra de objetos) com as
implicagdes sociais e os valores simbolicos. De acordo com Canclini (1999b), os sujeitos
dao sentido as mercadorias pelo consumo, seja material ou cultural, inserindo-os nas suas
rotinas, nas suas relacdes sociais € nos seus usos.

Canclini (1999a) parte da proposi¢do de Douglas e Isherwood (1990) sobre as
mercadorias que auxiliariam na reflexdo sobre a sociedade para propor uma discussao

mais ampla, ou seja, 0 consumo serviria para pensar e questionar a sociedade e os objetos.

Para que o consumo seja um lugar onde se possa pensar, pelo menos
esses requisitos devem ser atendidos: uma oferta vasta e diversificada
de bens e mensagens representativas da variedade internacional de
mercados, de acesso facil e equitativo para a maioria; informagdes
multidireccionais e confiaveis sobre a qualidade dos produtos, com
controle efetivo exercido pelos consumidores e capacidade de refutar
as reivindicagdes e sedugdes da propaganda; participacdo democratica
dos principais setores da sociedade civil nas decisdes fundadoras da
ordem material, simbolica, juridica e politica em que o consumo ¢
organizado: da qualificacdo sanitaria do alimento as concessdes de
frequéncias de radio e televisdo, do julgamento da especuladores que
escondem produtos de primeira necessidade ou informagdo chave para
tomar decisoes (CANCLINI, 1991, p. 9)

O autor apresenta, entdo, seis modelos de consumo para dar conta da
complexidade do seu fenomeno social. O primeiro modelo engloba pensar o consumo
como “lugar de representacao da forca de trabalho e de expansao do capital” (CANCLINI,
1999b, p. 34, traducdo nossa). Neste modelo, todas as atividades produtivas, inclusive a
publicidade, tém como principal objetivo aumentar o capital das corporagdes. O segundo
modelo envolve o consumo como lugar de disputa entre classes sociais. Ja o terceiro
modelo indica “o consumo como lugar de diferencia¢do social e distingdo simbolica”
(CANCLINI, 1999b, p. 36). Esses dois ultimos modelos dialogam com a teoria do
Bourdieu (2008) que problematiza os bens materiais € 0 gosto como marcadores sociais,

ou seja, que determinam caracteristicas das classes e grupos sociais.

O gosto, ao funcionar como uma espécie de sentido de orientag¢do social
(sense of one’s place), orienta os ocupantes de determinada posi¢cdo no
espaco social para posi¢des sociais ajustadas a suas propriedades, para
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praticas ou bens que convém aos ocupantes dessa posi¢ao
(BOURDIEU, 2008, p. 434).

Temos entdo, o consumo como propulsor de significados dados pelos sujeitos para
os objetos adquiridos pela compra. Nao basta somente ter o poder aquisitivo de compra,
mas sim ter produtos que possam demarcar diferengas dos outros sujeitos. Neste terceiro
modelo, o foco ndo esta na satisfacao das necessidades pelos objetos, mas sim adquiri-los
para que outros nao os tenham (CANCLINI, 1999b). Podemos fazer uma metafora
simples para ilustrar esses dois modelos: uma crianga possui uma boneca ainda nao
adquirida por outras criancas do seu circulo de convivéncia. Porém, elas conhecem e
almejam ter essa determinada boneca. Pela posse do brinquedo, a primeira crianga se
destacara socialmente entre as outras.

Outro modelo proposto por Canclini (1999b, p. 37, tradugao nossa) € o “consumo
como sistema de integracdo ¢ comunicagdo” ou seja, como o ato de consumir pode ser
necessario para criar significados em comum entre os sujeitos, sendo possivel assim
transmitir e trocar sentidos sobre os mesmos objetos. Os bens materiais ajudam a manter
as relagdes sociais (DOUGLAS; ISHERWOOD, 1990) e podem ser vistos como
“diferenciadores ou comunicadores sociais” (BARBOSA, 2004, p. 43). Se usarmos o
exemplo anterior, uma boneca pertencente a uma crianga somente sera objeto de
diferenciagdo se todas as outras criancas do seu grupo entenderem o que significa ter
aquela boneca. A publicidade ¢ importante nessa integragdo de sentidos e de valores
simbolicos aos produtos e sua propagagao pelos anuncios, o que aprofundaremos mais a
frente.

O quinto modelo de Canclini (1999b) € o consumo como lugar de desejo, sendo
insaciavel, pois ndo acaba com a compra, mas ¢ transformado e ampliado a outros objetos,
trabalho que a publicidade exerce para manter a sociedade do consumo. Mesmo que ndo
haja a compra, o desejo se mantém como parte integrante do consumo. Esse ¢ um dos
pontos que iremos aprofundar na pesquisa empirica.

Por ultimo, temos o sexto modelo do consumo como ritual (CANCLINI, 1999b).
O autor se baseia na teoria de Douglas e Isherwood (1990) que explicam os rituais como
importantes para o compartilhamento e a valorizagdo de significados na sociedade e que
o consumo seria um deles. Para Canclini (1999b), os rituais podem ser mais eficazes se
utilizassem objetos para reforcarem os seus significados. Quanto mais dificil seja
conseguir esses materiais, mais valorizados serdo os rituais. Assim, “os bens sdo

acessorios rituais; o consumo ¢ um processo ritual cuja funcao primaria ¢ dar sentido ao
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fluxo rudimentar de eventos” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 1990, p. 80, traducao nossa),
sendo as mercadorias representantes da cultura, segundo os autores. Desta forma, os
objetos fazem parte do processo de ritualizagdo e socializacdo dos sujeitos, compondo a
sociedade capitalista de tal forma que pode ser resumida & cultura consumista como
explica Bauman, numa visdo mais negativa sobre o consumo:

A cultura consumista ¢ marcada por uma pressdo constante para que
sejamos alguém mais. Os mercados de consumo se concentram na
desvalorizagdo imediata de suas antigas ofertas, a fim de limpar a area
da demanda publica para que novas ofertas a preencham. Engendram a
insatisfacdo com a identidade adquirida e o conjunto de necessidades
pelo qual se define essa identidade. Mudar de identidade, descartar o
passado e procurar novos comegos, lutando para renascer - tudo isso é
estimulado por essa cultura como um dever disfargado de privilégio
(BAUMAN, 2007, p. 128).

Nesta mesma linha, Campbell (1995) acredita que os produtos tém fungdes
sociais, além de se proporem a satisfazer as necessidades humanas. Eles podem servir
para compensar os sentimentos de inferioridade do sujeito e também comunicam atitudes,
refor¢ando relagdes de distingao e criagcdo de identidade dos individuos. Essa proposi¢ao
de Campbell dialoga com a de Miller (1995, p. 27) que afirma o consumo ser o “processo
de objetificacdo — isto €, um uso de bens e servicos em que o objeto ou atividade se torna
simultaneamente uma pratica no mundo e uma forma em que construimos nossos
entendimentos de ndés mesmos no mundo”. Assim, o consumo pode ser visto como
processo social de pertencimento e identificacio com determinada cultura. Ao
compartilhar do mesmo pensamento, McCracken (2003) discute que os bens materiais
sao dotados de significados apreendidos antes mesmo da compra. Os produtos sdao
desejados e ja4 nos diferenciam socialmente em grupos que almejam tanto os bens

materiais como as suas possiveis representagoes.

Os bens funcionam como pontes mesmo quando ainda ndo sdo
possuidos pelos individuos, mas meramente cobicados. Bem antes da
compra de um objeto pode servir para conectar seu futuro dono com o
significado deslocado. O individuo antecipa a posse de um bem e, com
esse bem, a posse de certas circunstiancias ideais que no momento
existem em um local distante. Neste caso, os bens ajudam ao individuo
a contemplar a posse de uma condicdo emocional, uma circunstancia
social ou mesmo todo um estilo de vida (MCCRACKEN, 2003, p. 141-
142).

Desta forma, a diferenciagdo social ¢ difundida culturalmente junto aos desejos de
compra e aos produtos, principalmente pela publicidade, ja que ela “atua como potente

método de transferéncia de significado, fundindo um bem de consumo a uma
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representacdo do mundo culturalmente constituido dentro dos moldes de um antncio
especifico” (MCCRAKEN, 2003, p. 106). Isto ¢, os significados dados pelo sujeito a um
objeto ¢ uma mescla da sua experiéncia de vida e valores socioculturais aprendidos com
outros individuos junto ao que foi divulgado pela publicidade com imagens e textos,
pelos meios de comunicagdo em geral.

Ademais, a compra de produtos ¢ um ritual aprendido desde a infancia,
entendendo as praticas sociais como envoltas pelo consumo em suas mais diferentes
formas. A crianga passa a experimentar, por tentativa e erro, o que pode pedir aos pais
como produtos e até mesmo comprar com o proprio dinheiro. Segundo Bauman (2007),
o consumo ¢ esse processo de experimentagdo e de inquietacdo, pois logo quando
compramos algo, esse objeto pode ser descartado. Ressaltamos que essa perspectiva do
autor foca no consumo material. Além disso, o mercado capitalista foi feito para manter
um fluxo constante de troca, ou seja, sdo incentivados o descarte e a criagdo de
necessidades para que se tenha mais compra. Barbosa (2004, p. 34) afirma ainda que “as
necessidades dos consumidores sdo ilimitadas e insaciaveis”, pois os desejos dos
consumidores vao se tornando mais exigentes com a evolugdo tecnoldgica e econdmica,
e o sistema capitalista precisa manter essa insaciabilidade para que haja mais compra de
produtos.

Nao podemos, entdo, ignorar o poder persuasivo das midias e da publicidade que
nos mostra desde a infancia a importancia da aquisicdo material como uma forma de
insercao na sociedade. Por isso, precisamos falar do consumismo, isto €, a compra em
excesso incentivada nos primeiros anos de vida. Também ¢ chamado de ‘“consumo
compulsivo” (SOLOMON, 2008, p. 30), considerando a compra de varios produtos como
a solu¢do para todos os problemas. Nao seria correto resumir 0 consumo ao consumismo,
e toda a discussdo deste topico visa a reforcar isso, porém nao devemos deixar de lado a
propagacdo da compra exacerbada como obrigacdo para participar da sociedade, ainda
mais divulgado no contexto mididtico. O consumismo tenta massificar a compra para
estabelecer padrdes sociais inatingiveis, mas vendidos pela publicidade como
necessarios. O discurso mercadologico, ou seja, o que tenta vender e promover a compra
¢ intrinseco a publicidade que, por sua vez, ¢ um produto mididtico, que falaremos mais
na frente. “A promocdo da cultura do consumo, nem sempre em sua expressao mais

visivel — o consumismo —, manifesta-se amplamente nos produtos culturais de
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entretenimento a que o publico infantil tem acesso” (SAMPAIO, 2016, p. 222). Esse ¢ um
dos aspectos que tentaremos abordar sobre o consumo pela pesquisa empirica da tese.

Para além do consumismo, o consumo ¢ visto assim como “muito mais do que
mero exercicio de gostos, caprichos ou compras irrefletidas, mas todo um conjunto de
processos e fendmenos socioculturais complexos, mutaveis, através dos quais se realizam
a apropriacdo ¢ os diferentes usos de produtos” (ROCHA, 2008a, p. 120). Por isso,
defendemos o olhar socioldgico do consumo como forma de entender para além da
compra, como processo social que implica em incitar sentidos nos sujeitos, que nao
necessariamente chegarao a adquirir os produtos. Ai estd uma parte da légica do consumo
que nos faz perceber o conceito de sociedade do consumo que Baudrillard (1995, p. 79)
tenta explicar:

O prazer sente-se em fungdo de si mesmo, mas quando se consome,
nunca ¢ isoladamente que se consome (eis a ilusdo do consumidor,
cuidadosamente alimentada por todo o discurso ideoldgico acerca do
consumo), entra-se num sistema generalizado de troca e de produgdo de
valores codificados em que, pese aos proprios, todos os consumidores
se encontram reciprocamente implicados.

O consumo pode ser visto como ideologia dessa sociedade cunhada por
Baudrillard. Ele determina as diferencia¢des entre os sujeitos e ainda as normas sociais
do gue devemos possuir materialmente ou simbolicamente. Para 0 autor, 0 consumo € um
processo de significacdo social e comunicacional. Ou seja, ele se tornou um modo de
vida, no qual, os sujeitos estdo intrinsicamente ligados. Como afirma Alonso no seu
estudo sobre a teoria de Baudrillard, “a marca de um produto ndo marca o produto, marca
o consumidor como membro do grupo de consumidores da marca” (ALONSO, 2009, p.
XLIII, traducdo nossa). Nascemos consumindo produtos comprados pelos nossos pais,
crescemos, trabalhamos, compramos e morremos nessa logica. Assim, 0s bens materiais
sdo vendidos como formas de nos aproximarmos de uma plenitude individual e social que
jamais sera atendida através do consumo.

Outra perspectiva sobre o consumo é de Lipovetsky (2007) que considera a
sociedade pertencente ao hiperconsumo, ou seja, com mais produtos e mais exigéncia dos
consumidores, estamos lidando com a seducéo pela publicidade para gerar mais consumo
pela venda do mundo imaginério de felicidade atrelado aos produtos. Estd “toda
cotidianidade impregnada de imaginario de felicidade consumidora” (LIPOVETSKY,
2007, p. 35). O hiperconsumo seria a evolugao da sociedade do consumo, que vende mais

ideais do que produtos.
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Rocha (2005) corrobora para o avanco dessa discussdo, pois acredita que o
consumo € um processo que implica na compreensao do “sistema cultural” (p. 136) e
social, permeando as atividades humanas. O autor foca em quatro perspectivas para o
entendimento do consumo. A primeira é vé-lo como “sistema de significagdo” (ROCHA,
2005, p. 136) diferente das necessidades bioldgicas, ou seja, consumir um produto ndo é
a mesma coisa que consumir oxigénio, ja que, sobre o consumo, “a verdadeira
necessidade que supre € a simbolica” (ROCHA, 2005, p. 136). A segunda proposic¢ao do
autor é do consumo como c6digo que serve para nos comunicarmos, dialogando assim
com Baudrillard (1995). Em seguida, a terceira ideia seria que os produtos sdo dotados
de valores simbolicos que sdo reconhecidos socialmente e o consumo seria uma forma de
interpretar a sociedade e as relagdes entre os sujeitos (ROCHA, 2005), o que corrobora
com Canclini (1991; 1999b). Por dltimo, a quarta ideia do autor esta relacionada,
principalmente, a publicidade que atrela e divulga esses valores simbolicos nos produtos
para 0s sujeitos.

Ja Featherstone (1995) defende o conceito de cultura do consumo, identificando
trés perspectivas: uma ligada ao sistema capitalista com a acumulacdo através da compra
e venda de materiais; outra reflete o uso das mercadorias como formadoras de lagos
sociais e distingdes; e por ultimo, o consumo relacionado ao prazer emocional e como
criador de desejos incorporados socialmente. O autor reflete ainda sobre os materiais com
potencial de comunicagdo, ou seja, eles podem representar determinados sentidos sociais
criados pelos consumidores num grupo ou pela publicidade que os acopla nas campanhas.
Por isso, os produtos podem ser representantes da sociedade, da classe social e das fases
de vida dos sujeitos bem como essas mercadorias também comunicam distingdo entre os

individuos, sendo vinculadas ao prazer e a satisfagao.

Usar a expressao “cultura do consumo” significa enfatizar que o mundo
das mercadorias e seus principios de estruturagdo sio centrais para a
compreensdo da sociedade contemporanea. Isso envolve um foco
duplo: em primeiro lugar, na dimensdo cultural da economia, a
simbolizacdo e o uso dos bens materiais como “comunicadores”, ndo
apenas como utilidades; em segundo lugar, na economia dos bens
culturais, os principios de mercado — oferta, demanda, acumulagio de
capital, competi¢ao e monopolizacdo — que operam “dentro” da esfera
dos estilos de vida, bens culturais ¢ mercadorias. (FEATHERSTONE,
1995, p. 121, traducdo nossa)

Barbosa (2004) propde que os termos sociedade de consumo e cultura do consumo

ndo sao sindnimos. Para a autora, algumas sociedades, como a indiana, tem o mercado
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como forma economica de se sustentar, porém o consumo nao ¢ um fator de diferenciagao
ou de inser¢do social, privilegiando varidveis como etnia, sexo ¢ idade para a divisao da
sociedade. Além disso, a autora propde que existem duas vertentes de autores. Por um
lado, autores como Bauman focam no consumo como parte do estilo de vida, da
identidade e da reproducao social. Por outro lado, teriamos autores, como Bourdieu, que
compreendem o consumo como relacionado a experiéncia humana, dando pistas para a
investigacao sobre a sociedade. Barbosa (2004, p. 32) propde que “a cultura do consumo
implica também que os valores relacionados as atividades de consumo e de mercado
transbordem para outras areas que até entdo eram apreciadas e certificadas por outros
critérios”.

Tensionamos essa divisdo com nossa investigacao e acreditamos que o consumo,
de acordo com o recorte desta pesquisa, pode estar ligado a sociedade pelo ambito da
compra e da cultura, como veremos na analise. Concordamos, portanto, com a proposta
de Canclini (1999b) que corrobora ao atrelar o consumo como uma pratica reflexiva sobre
a participagao na sociedade e na constru¢ao de sentidos atrelados aos bens materiais e
midiaticos. Por isso, iremos também discutir o consumo cultural e midiatico para

problematiza-los como parte integrante do consumo para além da compra.

5.2 Especificacdes conceituais: consumo cultural e midiatico

Dentro da discussdo sobre o consumo, tomando como base Canclini (1999b), que
apresenta uma abordagem social que vai além da compra, ou seja, problematizando
produtos ndo-materiais e discutindo seus valores dentro da sociedade. O autor diferencia,
portanto, o consumo cultural, como falamos anteriormente, sendo este dependente do
valor simbdlico dos produtos atribuidos pelos sujeitos, pelo mercado e pela publicidade.
“Os produtos denominados culturais tém valores de uso e de troca, contribuem para a
reproducdo da sociedade e as vezes para a expansao do capital, mas neles os valores
simbdlicos prevalecem sobre os utilitarios e os mercantilizdveis” (CANCLINI, 1999b, p.
42, traducdo nossa). Numa pesquisa sobre a publicidade ¢ fundamental pensar nela como
um produto cultural, cujo propodsito € a venda, mas que também atribui valores aos bens

materiais, que falaremos mais ainda neste capitulo.
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Jansson (2002) problematiza também os produtos culturais como resultantes das
atividades humanas e dotados de significados que mudam de acordo com a sociedade,

mais especificamente, o que ele chama de comunidades culturais.

Os produtos culturais sdo as criagdes humanas materiais ¢ imateriais
que, na experiéncia subjetiva e em relacdo a um contexto, funcionam
como sinais - isto ¢, como representacdes de algo mais do que apenas
suas meras propriedades fisicas e sensoriais. Ao longo da vida social,
0s objetos aparecem como componentes e resultados da pratica cultural
e das comunidades culturais; eles tornam-se importantes para a criagao
de teias de significancia, e através dos mesmos processos eles mesmos
se tornam culturalmente significativos (JANSSON, 2002, p. 9, traducao
nossa).

Entao, seriam os produtos culturais provenientes do consumo cultural que ¢
diferente da compra? Na verdade, todo ato de compra faz parte do “processo de
reproducdo social de qualquer sociedade, ou seja: todo e qualquer ato de consumo é
essencialmente cultural” (BARBOSA, 2004, p. 13). Desta forma, o consumo ¢ cultural e
também pode implicar na compra. Quando compramos algo por causa da sua
apresentacao feita numa pega publicitaria, estamos consumindo tanto a publicidade como
produto midiatico como o proprio bem material anunciado. O consumo esté ligado as
experiéncias culturais, no sentido mais amplo, e as midiaticas.

Pensar o consumo ¢ refletir sobre as praticas cotidianas, segundo Martin-
Barbero (1999). O autor propde a reflexdo do consumo como produgado de sentidos, pois,
além da aquisi¢do dos objetos, € preciso competéncia cultural para os usos dos produtos,
vendo-os assim com funcdo social. Martin-Barbero (1999, p. 22, traducdo nossa)
especifica a discussdo, ligando o consumo cultural a “criatividade dos sujeitos, a
complexidade da vida cotidiana, o carater interativo e lidico da relacdo dos usudrios com
os meios”. Faz sentido pensarmos no consumo como ligado aos meios de comunicagao,
ja que eles fazem parte do cotidiano bem como seus produtos sdo recheados de sentidos
apropriados pelos sujeitos. A forte presenca da midia na contemporaneidade levou a
varios pesquisadores a questionarem quais as suas implica¢des nos sujeitos. Franga (2012,
p. 12) afirma que

a midia constitui talvez a instituicdo que melhor caracteriza o cenario
contemporaneo; a face da nossa sociedade, nosso comportamento,
nossas agdes sdo hoje o que sdo porque dispomos de tais meios,
espacos, instrumentos para nos informarmos, nos exprimirmos,
formatarmos nossas agdes e nosso cotidiano. A midia é o espago
privilegiado no qual a sociedade fala consigo mesma, a proposito de si
mesma.



79

Jacks (2015) complementa propondo que as midias ajudam na producdo de
sentido sobre a sociedade, ou seja, a ideia de que elas somente transmitiam conteddos
para 0s sujeitos que os recebiam passivamente, ja ndo cabe mais. Desde a infancia, os
sujeitos consomem os contetdos midiaticos, se apropriando deles como parte do consumo
cultural (ROCHA, 2008a). Assim, as midias possuem impacto sociocultural na producéo
de sentidos sobre a sociedade. Isso fez as autoras Toaldo e Jacks (2013), com base no
consumo cultural de Canclini (1999b), pensarem, como vertente deste Gltimo, o consumo
midiatico que seria o oferecido pelas midias, ou seja, tantos pelos meios de comunicagéo

em si (televisdo, Internet, radio etc.).

No caso do consumo midiatico, trata-se do consumo do que a midia
oferece: nos grandes meios — televisdo, radio, jornal, revista, internet,
sites, blogs, celulares, tablets, outdoors, painéis .. — e nos
produtos/contetidos oferecidos por esses meios — novelas, filmes,
noticias, informagoes, entretenimentos, relacionamentos, moda, shows,
espetaculos, publicidade, entre outros. Neste contexto, a oferta da midia
inclui também o proprio estimulo ao consumo, que se da tanto através
da oferta de bens (por meio do comércio eletronico e da publicidade),
quanto no que se refere a tendéncias, comportamentos, novidades,
identidades, fantasias, desejos (TOALDO; JACKS, 2013, p. 6-7).

As autoras acreditam que o consumo mididtico envolveria mais os meios de
comunicagdo, como 0s sujeitos se relacionam com eles e seus produtos, sendo assim mais
amplo que os estudos de recepcao, que foca nas mensagens divulgadas pelas midias. Elas
ainda sugerem que o consumo midiatico poderia ser um “preambulo para conhecer outras
formas de relacdo com os dispositivos digitais, uma vez que se da simultaneamente e de
forma entrecruzada a partir da convergéncia midiatica” (TOALDO; JACKS, 2013, p. 8),
isto é, serviria para o propdésito de investigar 0s usos e as apropriagdes dos dispositivos
digitais, sem focar nos seus contetidos. Acreditamos que, para os fins desta tese, o
consumo cultural e midiatico precisam estar juntos no olhar empirico sobre as relagdes
das criangas com os conteudos publicitarios presentes no YouTube, ja que elas tanto
podem comprar os produtos pela influéncia da publicidade como consumir os anuncios e
também os videos dos YouTubers.

Além dessas duas conceituagdes, Orozco Gomez (2011b) propde, com base em
observacdes de pesquisas latino-americanas sobre a Internet, 0 “consumo ampliado” (p.
380), ou seja, o consumo de vérias telas, mas que ndo leva em conta a producdo dos
sujeitos em relagcdo aos conteudos. Ele estd mais focado no quanto e no que os sujeitos
consomem de produtos culturais (OROZCO GOMEZ, 2011b).
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Com base nessas proposi¢des de consumo, Mazer (2017, p. 202), entdo, dispde
sobre o consumo expandido “que se baseia no acimulo de habilidades e no constante
interesse pelo aprimoramento de técnicas, competéncias culturais e capital social e
cultural, resultando em novos produtos”, ou seja, este seria uma consequéncia da
apropriacao de produtos culturais e mididticos que gerariam outros produtos pelos
consumidores. Essa expansao esta preocupada em ver as competéncias para 0 consumo e
como os sujeitos podem criar em cima dos bens materiais e simbolicos consumidos.
Assim, o consumo expandido avanc¢a em direcdo ao que o sujeito faz com o que ele se
apropriou pelo consumo cultural e midiatico. Esse conceito € interessante para pensarmos
no consumidor como produtor, isto ¢, um prosumer (TOFFLER, 1980). Com esse
conceito de consumo expandido e de prosumer, surge o questionamento: o que seria entao
um produto do consumidor? Podemos pensar numa publicacdo de comentario num site
de rede social ou até mesmo num video postado no YouTube ou ainda uma brincadeira de
crianga como YouTuber. Sao inimeras possibilidades de manifestagcdes dos consumidores

que, com as midias sociais, conseguem propaga-las em maior escala.

O fluxo de contetido que perpassa multiplas plataformas e mercados
midiaticos acontece, sobretudo, pelo comportamento migratorio
percebido no receptor, que oscila entre diversos veiculos e meios em
busca de experiéncias diferenciadas de entretenimento, informacéo e
interacdo social. Logo, a convergéncia também ¢é caracterizada pelo seu
aspecto cultural, abarcando uma nova configuracdo que ultrapassa o
ambito da produgdo e do produto midiatico (JACKS, 2015, p. 247).

Em ambiente de convergéncia midiatica e digital (JENKINS, 2009), podemos
falar num consumo mesclado de diferentes midias, de diferentes conteudos culturais que
possibilitam um ciclo de produtos e de manifestacdes a serem também consumidos, por
exemplo, de prosumers como YouTubers. Assim, “a cultura da midia e a cultura de
consumo sdo teoricamente sobreposi¢des e categorias empiricamente inseparaveis”
(JANSSON, 2002, p. 11). O cenéario da convergéncia nos faz ver o consumo, com todas
suas vertentes (consumismo, cultural, midiatico e expandido), como um fluxo de acdes
que ndo se separam nas praticas sociais, mas sim se complexificam. Podemos
inicialmente ilustrar da seguinte forma: uma criangca pede aos pais cameras de marcas
anunciadas por um YouTuber em seu canal, que € visto por ela em diferentes dispositivos.
Além disso, a crianca considera, pelo discurso desse prosumer, as cameras como

necessarias para gravar seus proprios videos e fomenta o desejo de ser uma YouTuber.
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Existe o consumismo aplicando o desejo de compra como algo necessario; o consumo
cultural e midiatico dos videos do YouTuber e a competéncia cultural de entender o que
significa ser um YouTuber, gravar videos e almejar fazer isso — consumo expandido.
Légico que este € somente um esbogo para tentar entender o fendmeno mais complexo
do consumo nas vidas dos sujeitos, no caso investigado, das criancas. Este exemplo € para
ilustrar como “a midia ¢ o instrumento para nos persuadir a aumentar o nivel e a
intensidade de nossas atividades de consumo” (SILVERSTONE, 2005, p. 156), o que nos
leva a questionar entdo como os sujeitos lidam com isso, 0 que veremos nos proéximos
topicos com o comportamento do consumidor e a publicidade, responsavel por parte dessa

propagacao do consumo.

5.3 Comportamento do consumidor

Para falarmos sobre o consumo e de publicidade, ndo podemos deixar de discutir
também sobre o comportamento do consumidor, ja que o atingir € o objetivo principal da
sociedade do consumo. Para iniciar, Alonso (2009) define o consumidor como aquele
pretende ndo parar de satisfazer suas necessidades, sejam elas reais, imaginadas e
propagadas pela publicidade e pela sociedade. O consumidor compra algo para resolver
uma falta ou um problema na sua vida (SOLOMON, 2008). O estudo do comportamento
do consumidor envolve “0 estudo dos processos que intervém quando uma pessoa ou
grupo seleciona, compra, usa ou dispde produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
atender as necessidades e desejos” (SOLOMON, 2008, p. 7, tradugdo nossa).

Apesar de considerarmos o consumo para além da compra como foi discutido
anteriormente, também é preciso pensar no ato da compra como parte desse processo e 0

que leva o consumidor a escolher determinado produto (material e simbolico).

Seriam trés as motivagdes principais do consumo: - busca da satisfagéo
de necessidades diretamente ligadas a funcionalidade dos produtos; -
busca de prazer emocional sem papel de comunicacao social; - busca
de prazer emocional por meio do uso das mercadorias/marcas como
comunicadores sociais (a ultima estariam ligadas motivacdes mais
especificas de comunicar status — seja no intuito de “distingdo” visando
a “competicdo” com alguém, ou de “inser¢do”, visando ao
reconhecimento de alguém — e ainda, de comunicar mensagens a outras
pessoas sem objetivos de competicio ou ingresso em um grupo)
(BRAGAGLIA, 2010, p. 109).
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Essas motivacdes levantadas por Bragaglia sdo, antes de tudo, primeiras pistas
para tentar entender o comportamento do consumidor que pode levar a compra. A
primeira esta ligada exclusivamente ao proposito do produto, a sua funcionalidade. A
segunda motivag¢ao tem a ver com a sensacao que o produto pode provocar no imaginario
do sujeito, seja uma comida apetitosa como uma sobremesa ou a adrenalina causada por
um esporte radical (BRAGAGLIA, 2010). A tltima motivagdo, a mais complexa, envolve
criar um imaginario em torno do produto como algo que ird completar o sujeito, por ser
algo que causa diferenciagdo de status ou € uma novidade no mercado que ninguém tem
ou que pertence ao grupo de pessoas que podem comprar determinado bem material. Essa
motivagdo esta ligada ainda ao consumismo. O sujeito pensa no produto como uma fuga
da realidade, sendo o consumismo uma forma de lidar com as frustracdes da vida
(BRAGAGLIA, 2010).

Blackwell, Miniard e Engel (2009) postulam sobre diferentes necessidades que
podem incentivar a compra. Separamos em duas ordens: necessidades materiais e sociais.
Em relagdo a primeira ordem, temos, primeiramente, as necessidades fisioldgicas que sdo
basicas e mandatdrias a qualquer ser humano como comer e beber. Proximas a essas,
temos as necessidades de seguranca e de saude que apelam ao instinto de sobrevivéncia
humana. Ligadas a seguranga, os sujeitos também tém necessidades de recursos
financeiros para terem qualidade de vida. Depois, vém as necessidades de posse incitadas
pela sociedade do consumo que o sujeito tenha determinados produtos como casa, carro
e outros objetos para garantir uma vida plena. Segundo os autores, as posses podem servir
também para demarcar status social e momentos a serem memorados pelos sujeitos. Outro
tipo de necessidade seria de doar bens materiais para comprar novos. Nessa categoria,
esta incluso o ato de presentear a si mesmo como recompensa ou o0 outro como forma de
demonstracdo de carinho. Por ultimo, os autores apontam para a necessidade de
variedade, pois o individuo precisa de novidade para ndo se cansar dos mesmos produtos.

Na segunda ordem, temos as necessidades de amor e de companhia dado que o ser
humano precisa viver em sociedade e por isso “os produtos sdo frequentemente utilizados
como simbolos de amor e de carinho” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009, p.
246). Junto a essas, as necessidades de prazer sdo geralmente compartilhadas entre os
sujeitos como momentos de lazer, por exemplo, com produtos midiaticos para
entretenimento. Os sujeitos também tém necessidade de se informar, que foi um dos

motivos que levou a popularizagdo da Internet. A informagao esta presente como parte do
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processo de decisao de compra. Todas essas necessidades abrangem trocas comunicativas
entre os individuos como parte da convivéncia social.

Assim, podemos ver que ao consumirmos ndo estamos apenas tentando suprir
todas essas demandas, mas também estamos tendo uma experiéncia emocional, utilizando
0s objetos para nos expressarmos em relacdo aos outros, segundo Solomon (2008). Diante
disso, 0 consumo interfere nos padrdes de vida desde a compra até os comportamentos
dos consumidores, sendo importante tentar encontrar pistas sobre as razdes que levam a
escolha de determinado produto.

Séo citados por Blackwell, Miniard e Engel (2009, p. 73), sete etapas para a
tomada de decisdo: “reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avalia¢do de
alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pés-consumo e descarte”. Segundo
0s autores, na primeira etapa de reconhecer a necessidade, o sujeito acredita que o produto
podera solucionar algum problema na sua vida. Em seguida, ele ira se informar, através
de outros sujeitos como familiares ou celebridades em comerciais, de quais produtos
poderdo Ihe ser Uteis para satisfazer suas demandas. Na terceira etapa, 0s consumidores
avaliam as sugestdes e as informacgdes obtidas para fazerem suas escolhas de compras.
Ap0s, na quarta etapa, o sujeito compra o produto para depois consumi-lo. Ressaltamos
que Blackwell, Miniard e Engel (2009) entendem o consumo como 0 uso do produto
material, um momento especifico decorrente da sua aquisicdo, visdo que consideramos
limitadora, como problematizamos anteriormente. A sexta etapa envolve a avaliacdo do
produto apds o seu consumo pelos sujeitos, se ele foi capaz de satisfazer as necessidades
para as quais ele foi comprado. Por Gltimo, o sétimo estagio é o descarte do material pela
doacdo, reciclagem ou revenda.

Cada sujeito apresenta um ou mais papéis no processo de tomada de decisdo
descrito pelos autores acima. Se ele é solteiro e mora sozinho, todas as escolhas estarao
por sua conta. Porém, em uma familia, podemos encontrar mais individuos que
influenciam na compra. Blackwell, Miniard e Engel (2009) sugerem cinco papéis que

podem ser assumidos por mais de uma pessoa numa familia:

1. Iniciador/“gatekeeper”: € o iniciador no pensamento da familia sobre
a compra de produtos e aquele que reune informagdes para ajudar na
decisdo. 2. Influenciador: o individuo cujas opinides sdo procuradas no
que concerne aos critérios que a familia deve usar em compras e quais
produtos ou marcas se adaptam melhor a esses critérios de avaliacao. 3.
Decisor: a pessoa que possui autoridade financeira ou o poder de decidir
de que forma o dinheiro da familia sera gasto e em que produtos ou
marcas. 4. Comprador: aquele que atua como agente comprador indo a
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loja, ligando para fornecedores, preenchendo cheques, trazendo os
produtos para casa, € assim por diante. 5. Usuario: a pessoa que usa o
produto (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009, p. 381).

Loégico que esses papéis sdo intercambiaveis numa familia e dependem da situagao
e do produto em questdo a ser comprado. No caso da crianga, nosso sujeito pesquisado,
ela pode ser uma iniciadora da compra ao ver videos de YouTubers com os produtos e
pode influenciar os pais para conseguir que eles decidam pela compra. No final, ela sera
o usuario do produto. Porém, se ela tiver seu proprio dinheiro, através de uma mesada,
por exemplo, a crianga podera passar por todo processo de decisdao sozinha até conseguir
comprar o produto. Ademais, no cenario atual em que tanto pai como mae precisam
trabalhar o dia inteiro para sustentarem os filhos, eles podem atender os desejos de compra
dos filhos para compensar o tempo distante deles, o que da mais influéncia as criangas
nas aquisi¢des de produtos. Esta pode ser de forma direta, quando elas pedem produtos
ou marcas especificas, ou de forma indireta, quando os pais compram algo por acharem
que elas irdo gostar sem terem pedido, ou seja, somente para agrada-las (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2009). Desta forma, as criangas podem ser vistas, de acordo com

McNeal, como abrangendo trés tipos de mercado:

Elas sdo vistas como um mercado primario de consumidores que
gastam seu proprio dinheiro em seus proprios desejos e necessidades,
como um mercado de influéncia direcionando os gastos do dinheiro de
seus pais para seu proprio beneficio € um mercado futuro para todos os
bens e servigos que, se cultivados agora fornecera um fluxo constante
de novos clientes quando atingirem a idade do mercado para uma
determinada empresa (MCNEAL, 2000, p. 10).

Outro ponto importante ¢ que as criangas aprendem, inicialmente, a consumir com
0s pais, ou seja, elas os imitam nas suas escolhas por produtos por confiarem neles, o que
potencializam a fidelizagdo a determinadas marcas que acabam fazendo parte do
cotidiano familiar e posteriormente estardo nas compras dos filhos quando adultos. Esse
¢ um dos motivos do mercado e da publicidade verem a crianca como consumidora desde
cedo que pode ser fiel a uma marca pela ligagdo que esta causa com a sua familia, além,
claro, da influéncia da crianga nas compras de casa. Nao podemos esquecer também que
0s amigos sdo parte importante do aprendizado da crianga enquanto consumidora. A
influéncia dos pares, como discutimos no capitulo sobre infancia digital, faz parte do
processo de socializagcdo infantil que inclui comportamentos de consumo e de compra

aprendidos com outras criancas. Além desses fatores, discutiremos, no proximo capitulo,
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os outros influenciadores nas compras. Para entendermos mais sobre os comportamentos
de consumidores, como o publico infantil, precisamos explicitar como eles foram sendo
modificados pela historia e economia para chegarmos no consumidor atual, o prosumer

(TOFFLER, 1980).

5.3.1 O novo estatuto do consumidor

Se voltarmos na historia, durante a Segunda Guerra Mundial, a escassez de
produtos fez que os “Velhos Consumidores” (LEWIS; BRIDGER, 2004, p. 5) se
conformassem com o que era ofertado pelos fabricantes. Predominava a lei da oferta.

Ap0s esse periodo, quando 0s sujeitos comegaram a ter mais poder aquisitivo,
houve uma inversdo e predominou a lei da demanda. Os produtos ofertados pelos
fabricantes ndo ddo mais conta da demanda dos consumidores que se tornaram mais
exigentes e mais compradores. Iniciaram-se as primeiras imersdes nas investigacoes
sobre o comportamento do consumidor, ja que surgiu a necessidade de vender mais do
que de produzir (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009). A concorréncia comeca a
aparecer e as empresas passam a procurar mais consumidores com a publicidade.

Lewis e Bridger (2004) apontam que surgiram os “Novos Consumidores” (p. 4),
mais informados e dificeis de fidelizar. Eles tém maior poder de decisdo no processo da
compra e determinam o que sera ofertado no mercado. Os autores explicam as diferencas

entre esses consumidores.

Enquanto os Velhos Consumidores ficavam cerceados pela escassez de
dinheiro, opcdo de disponibilidade, o0 Novo Consumidor confronta-se
com a falta de tempo, atengdo e confianga. Enquanto os Velhos
Consumidores eram sincronizados, em geral alheios a producao,
conformistas e, com frequéncia, lamentavelmente desinformados, os
Novos Consumidores sdo individualistas, envolvidos, independentes e
geralmente bem informados. [...] embora os Velhos Consumidores
fossem amplamente motivados por uma necessidade de conveniéncia,
os Novos Consumidores sdo dirigidos pela busca da autenticidade
(LEWIS; BRIDGER, 2004, p. 5).

No fim do século XX, o mercado capitalista se tornou mais acirrado, com mais
ofertas de produtos e maior poder aquisitivo desses Novos Consumidores. Estes passaram
a ser vistos como a parte mais importante do processo de producéo industrial. O estudo

do comportamento do consumidor se tornou ainda mais imprescindivel, pois “a



86

orientagdo dos negocios mudou do foco na produgdo para o foco em marketing”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009, p. 17).

Até a década de 1950, as empresas acreditavam que os produtos eram escolhidos
pelos consumidores com base nos aspectos racionais, isto €, nas suas funcionalidades. O
primeiro foco das pesquisas de comportamento do consumidor era voltado para as reacfes
dos sujeitos a publicidade e quais os motivos levavam a compra através de pesquisas
quantitativas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009), que tinham como objetivos
prever 0s proximos passos do consumidor. S80 pesquisas preocupadas com as relacdes
de causa e de efeito sem aprofundamentos qualitativos nas motivagdes dos sujeitos.

Ja durante a década de 1960, as investigacdes de cunho motivacional descontroem
0 entendimento anterior de que os consumidores sabem o porqué de suas escolhas de
compras. Essas pesquisas, que utilizavam com técnica principal a entrevista estruturada,
buscavam descobrir junto ao consumidor, as suas motivacdes ou pistas delas que
potencializavam o consumo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

Também durante a década de 1960, no Brasil, as mulheres entram mais fortemente
no mercado de trabalho, deixando de estar com os filhos ao longo do dia para aumentar a
renda familiar. Esse fator, junto ao crescimento do poder aquisitivo dos pais, contribuiu
para que as criancas pudessem também se afirmarem como consumidoras de produtos
(GUEDES, 2016). Os pais compram bens materiais pedidos pelas criancas como tentativa
de suprir a auséncia deles por conta do trabalho e de prover os produtos que eles ndo
puderam ter durante a infancia no periodo da guerra.

Mais a frente, especificamente na década de 1980, de acordo com Blackwell,
Miniard e Engel (2009), com o mercado mais competitivo, as pesquisas passam a focar
mais em métodos qualitativos como etnografia para entender o processo desde a escolha
até o descarte do produto. Esse avanco na investigacdo sobre o consumo dos sujeitos
levou as empresas a combinarem as metodologias quantitativas e qualitativas para terem
uma compreensao mais complexa e consistente do comportamento do consumidor.

Essas pesquisas podem ser vislumbradas dentro de dois paradigmas, segundo
Solomon (2008): a positivista (positivismo) que busca entender de forma objetiva a razéo
humana, independente de contexto cultural; e a interpretativa (interpretativismo) que
busca a compreensdo social e simbolica da experiéncia humana, sendo a relagéo do sujeito
com o mundo permeada de significados dados por ele e dependentes da cultura em que

esté inserido. Essa Ultima é a mais propicia para a compreensdo dos Novos Consumidores.
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Com as inovagdes tecnoldgicas ocorridas nas ultimas décadas, temos um novo
estatuto do consumidor que se tornou mais exigente, além de deixar de depender
unicamente das grandes empresas para a producdo de materiais e também de contetidos
midiaticos.

Podemos dizer que, com a popularizacdo da Internet, entre as décadas de 1990 e
2000, modificou-se a comunicacdo, tornando-a mais fluida, rapida, efémera e reciproca,
e consequentemente o consumidor se tornou mais informado e mais comunicativo com
as empresas. Ademais, as marcas passaram a se comunicar globalmente, ou seja, 0s
consumidores tém acesso a mais produtos de empresas de qualquer lugar do mundo com
a globalizagdo (CANCLINI, 1999a). Isso favoreceu que surgisse “uma cultura de
consumo global, em que pessoas de todo o mundo estdo unidas por sua devo¢do comum
a produtos de consumo de marca, estrelas de cinema, celebridades e atividades
recreativas” (SOLOMON, 2008, p. 16). As barreiras fisicas sdo superadas pela Internet
que permite o compartilhamento de informacbes globais e a aproximacdo dos
consumidores com as marcas por meio de seus canais de comunicacdo, como sites de
redes sociais. Essa abertura das fronteiras geogréficas, segundo Canclini (1999a),
permitiu a cada sociedade incorporar bens materiais e simbdlicos de outras culturas,
perpetuando a interacdo entre atividades econémicas e culturais entre diferentes nacoes
com rapidez jamais vista antes, 0 que caracteriza a globalizacao.

A Internet também permitiu o rompimento de fronteiras hierarquicas e com a
exclusividade das corporagdes de propagarem informagdes. Qualquer um pode criar um
conteddo midiatico, o que da ao sujeito mais opcbes de escolha além das oferecidas pelos
meios tradicionais. Segundo Jenkins (2009), a economia favoreceu 0 acesso as novas
midias e por isso, ele propde que os consumidores sdo vistos agora também como
produtores com diferentes niveis de interacdo com o consumo, as corporagdes e outros
consumidores.

Nem todos os participantes criados sao iguais. Corporagdes — € mesmo
individuos dentro das corporacdes da midia — ainda exercem maior
poder do que qualquer consumidor individual, ou mesmo um conjunto
de consumidores. E alguns consumidores tém mais habilidades para
participar dessa cultura emergente do que outros (JENKINS, 2009, p.
30).

Nesta mesma linha, Amaral (2016) explica que existe uma fusdo da comunicagao
de massa com a interpessoal no ciberespago, ligando emissores e receptores em rede,

sendo estes Ultimos também produtores de contetido, dialogando com Toffler (1980). Os
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consumidores de midias tém maior participacao e interferéncia na produgao de contetido
com a Internet. Com os sifes de redes sociais, qualquer sujeito pode ser produtor de
conteudo, criando um deslocamento do monopoélio das corporagdes. Logico que ndo
podemos dizer que ¢ uma relagdo igualitaria, pois as formas de participagdo ainda sdo
determinadas pelo mercado, como lembra Canclini (1999a), mas podemos afirmar que
existe uma postura mais ativa dos consumidores que se fazem ouvidos e estao conectados
pelas redes. Com base nisso, Amaral (2016) aponta caracteristicas desse novo consumidor
de Internet que: dialoga com os outros individuos com quem tem interesses comuns;
procura nela novas fontes de informacao e publica contetidos criados por ele. Portanto,
vemos a evolucao da reflexao sobre o consumidor: deixamos de vé-lo como o sujeito que
somente comprava os produtos ofertados pelas grandes empresas e passamos a entendé-
lo como sujeito que determina as demandas do mercado e também ¢é produtor de bens
materiais e simbolicos.

Diante dessa discussao, ressaltamos que nosso intuito nao € fazer uma pesquisa
de mercado de como a publicidade nos canais de YouTubers funcionam com os
consumidores, visto que isso implicaria numa visdo utilitdria do consumo e do
comportamento do consumidor, como algo somente para aumentar as vendas (ROCHA,
2005), mas sim complexificar o que seria o consumidor, no caso, a crianga, pela visdo do
consumismo e do consumo cultural e midiatico de publicidade, problematizando o seu
papel como promotora da sociedade e cultura do consumo, o que sera discutido no topico

seguinte.

5.4 A publicidade como produto cultural e midiatico de promociao do consumo

Sabemos que a principal fun¢do da publicidade ¢ vender mercadorias, mas nao
podemos deixar em branco a discussdo dela enquanto produto midiatico. Ela ¢ a ponte
que integra consumo e campo da Comunicagao, aproximando a produc¢do industrial e a
compra de mercadorias ao consumo como processo cultural, difundido pelas midias
através, principalmente, do discurso publicitario (BACCEGA, 2014).

Quando decidimos pesquisar o consumo de publicidade com as criangas,
precisamos analisar também sua persuasdao mercadologica que se utiliza de elementos

linguisticos e de imagens para promover o consumo de forma efémera e criativa



89

(LIPOVETSKY, 1989). Pesquisar sobre a publicidade ¢ investigar a promoc¢ao do
consumo, enquanto processo de compra. Ao mesmo tempo, também é compreender o
consumo dela enquanto produto cultural e midiatico. “O martelar publicitario gera um
consumismo obsessivo, que assegura o lucro das empresas produtoras e dos
intermedidrios comerciais, o que, por sua vez, paga a publicidade e permite fechar o ciclo”
(DOWBOR, 2016, p. 86). Desta forma, a publicidade ¢ a principal ferramenta da
sociedade do consumo, repleta de referenciais simbolicos atrelados a produtos que
supostamente resolverdo as demandas dos sujeitos. Além disso, ela trabalha no limiar
entre as necessidades reais do publico-alvo e as “inventadas” pelos publicitarios para
vender os produtos (BEZERRA, 2016). A publicidade, assim, desloca o foco
informacional sobre os objetos para apelar ao simbodlico e ao subjetivo como explica

Castro:

No passado, a publicidade era um recurso de comunicagdo usado apenas
para tornar publico o conhecimento de um produto. Hoje, a publicidade,
por meio de técnicas de persuasdo, chega a estabelecer modelos e
padroes estéticos a serem seguidos, alavanca valores ideologicos,
reforca fetiches e ideais de felicidade que podem ser adquiridos no
mercado. Dotada de emblemas simbolicos, a publicidade passou a fazer
parte da cultura, do mundo dos sonhos e da manipulag¢do do consumo.
Tanto no passado como no presente a publicidade é uma estrutura
discursiva cujo objetivo € provocar um efeito muito particular nos
destinatarios por meio da manipulacdo dos desejos e das agdes
(CASTRO, 2006, p.116-117).

Desta forma, devemos problematizar o consumo da propria publicidade, pois vé-
la como somente promotora de compras ¢ limitador diante de sua capacidade de
representacdo e de criacdo simbolica e social. Ela é capaz de propiciar um mundo
imaginario de felicidade gerados pelos mais diferentes tipos de produtos e servigos
(FEATHERSTONE, 1995). O consumo de mercadorias ¢ divulgado como sinénimo de
felicidade pela publicidade. Ademais, “pegas publicitarias indicam regras de conduta aos
consumidores. Sao ali oferecidos modelos comportamentais nos quais as dindmicas e
conflitos cotidianamente experimentados recebem destinagdes e solucdes possiveis”
(ROCHA, 2008a, p. 127). Ou seja, para além dos modos de usos dos produtos e da
satisfacdo dos desejos de consumo, a publicidade apresenta modos sociais para os
sujeitos, determinando também o que eles precisam ter para se inserirem na sociedade.

A publicidade, assim, ¢ uma atividade que consegue associar aspectos de

diferencia¢do social aos produtos como forma de promogdo de venda. O bem material
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acarreta um valor simbolico maior que o valor de uso, como explicou Canclini (1999a).
O uso do produto, ou seja, seu aspecto funcional fica como coadjuvante diante dos
atributos simbolicos divulgados pela publicidade, pois “os bens de consumo cotidianos e
mundanos passam a ser associados a luxo, exotismo, beleza e fantasia, sendo cada vez
mais dificil decifrar seu “uso” original ou funcional” (FEATHERSTONE, 1995, p. 122).
Logo, a publicidade auxilia no processo de significagdo dos produtos, implicando na
transformagdo das mercadorias que compramos em atributos de identificagdo social
(CRAVEIRO, 2014). Assim, concordamos com Wottrich (2017, p. 74) ao propor que “a
publicidade interpreta a esfera da produgdo, em um sistema de classificacao que conecta
produtos e servigos as experiéncias sociais compartilhadas, dando sentido ao que se
consome”.

E preciso ver a publicidade pelo seu aspecto conceitual de promotora da sociedade
capitalista com um discurso persuasivo de diferenciacdo e de individualizagao mesclado
as caracteristicas dos produtos (CARRASCOZA, 2008). Ela est4 constantemente presente
no dia-a-dia como parte da logica de mercado, agora globalizada, difundindo materiais,
servigos e formas simbdlicas em diferentes midias, inclusive a Internet, que favoreceu a
interagdo do publico com as marcas de varios lugares do mundo. “A publicidade ¢ uma
técnica de comunicagdo com finalidade comercial e/ou institucional que evolui
permanentemente, em sua forma e conteudo, em tecnologia e em linguagem”
(COVALESKI, 2015a, p. 60)

Se, at¢ meados do século XX, pensava-se que as razdes para as escolhas dos
consumidores obedeciam a logica da funcionalidade do produto, com a publicidade,
vemos que hoje a subjetividade prevalece sobre a racionalidade como argumento para a
venda. Por isso, acreditamos que a publicidade ¢ um produto cultural e midiatico que
reproduz valores simbolicos junto ao aspecto informativo das mercadorias com o intuito
de favorecer aos anunciantes com as vendas.

A publicidade em si ¢ um produto midiatico que tenta conseguir a empatia dos
futuros consumidores. Ela possui, assim, sua propria industria do imaginario com
imagens, slogans, roteiros pensados por profissionais, mesclando aspectos socioculturais
com discurso persuasivo e mercadologico, e exigindo a ligagdo da marca com a cultura,
na qual, esta seu publico-alvo.

Assim, a publicidade pode ser vista por duas estéticas, segundo Vestergaard e

Schreder (2000): a primeira, da mercadoria, se caracteriza por apresentar as vantagens do
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produto como solugdo para o consumidor; a segunda, do consumidor, envolve apelar as
emogdes como forma de atrair a atengdo para o produto. Nesta segunda estética, a
publicidade tenta abordar o inconsciente do individuo para persuadi-lo a compra (COOK
et al., 2011). Blackwell, Miniard e Engel (2009) apresentam a mesma ideia pela forma de
argumentacao do anuincio, importante para persuadir e envolver o consumidor no discurso
de venda. Segundo os autores, os argumentos, de forma geral, podem ser objetivos, que
trazem informacgdes sobre o produto, e podem ser subjetivos, que evocam emocgdes €
interpretagdes pessoais.

Nao podemos esquecer que as representagdes € os valores socioculturais presentes
nas pecas publicitarias foram incluidos de acordo com o olhar da agéncia, do setor de
Criagdo, mais especificamente, junto com as aspiracdes dos anunciantes. Portanto, todo
o processo de criacdo do anuncio sera entrelagado com as crengas dos publicitarios e dos
anunciantes. E trabalho do publicitario aliar seus conhecimentos sobre a sociedade ¢ o
publico-alvo com o desejo da marca de conseguir mais consumidores. Ele precisa traduzir
esse desejo em persuasdo de forma fécil e rapida que provoque o entendimento da peca
pelo maior nimero de individuos possivel, dentro do nicho de mercado do anunciante.
Assim, como reflete Trindade (2008), as representagdes criadas pelos publicitarios serdo

divulgadas para os sujeitos que as associam aos produtos.

Como as relagdes signicas sao dialdgicas, ¢ claro que os significados
das publicidades e dos valores das marcas, produtos e servicos se
transferem para os sentidos das vidas das pessoas, pois tais valores
ficam plasmados aos objetos que elas consomem, mas isso nao ¢ mais
a recepcdo. Isso € a vivéncia humana no consumo que se di na
incorporagcdo, na rejeicdo ou na mutacdo dos valores gerados na
mediacgdo dos processos de recepcdo e que dizem respeito as dindmicas
de existéncia das culturas e seus respectivos modos de consumir, na
perspectiva do poder simbolico vigente. (TRINDADE, 2008, p. 78).

Portanto, a publicidade ¢ formada por uma “fantasia imaginativa” (COSTA, 2016,
p. 230) que tenta influenciar na compra dos consumidores com valores simbdlicos
vendidos como parte intrinseca dos produtos e das marcas. Isso ¢ possivel pelo uso do
discurso e de imagens pensadas para promoverem o melhor do produto. “O texto
publicitario, qualquer que seja a mensagem implicita, € o testemunho de uma sociedade
do consumo e conduz a uma representacdo da cultura a que pertence, permitindo
estabelecer uma relacao pessoal com a realidade particular” (CARVALHO, 2002, p. 106).
Sao recursos estilisticos para a retorica publicitdria descrever o produto, utilizando

elementos familiares aos consumidores para intensificar a empatia pela marca. Com o
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investimento maior na subjetividade no discurso publicitario do que nas caracteristicas
dos produtos, segundo Carrascoza (2008) e Lipovetsky (2007), o criativo consegue atingir
mais as emogoes e entreter o consumidor.

A publicidade passou de uma comunicacdo construida em torno do
produto e de seus beneficios funcionais a campanhas que difundem
valores e uma visao que enfatiza o espetacular, a emocao, o sentido nao
literal, de todo modo significantes que ultrapassam a realidade objetiva
dos produtos (LIPOVETSKY, 2007, p. 46).

No cenario de globalizagdo das marcas (CANCLINI, 1999a), que os consumidores
tém mais opgdes, apelar para as emogoes e tentar conquistar o individuo desde a infancia
¢ garantia de fidelizacdo nas compras. Por isso, os investimentos em publicidade se
expandem para diferentes midias para falar com mais frequéncia com o consumidor em
varios suportes.

Diante da concorréncia acirrada, outro objetivo publicitario ¢ fazer a marca ser
lembrada. Um adulto pode dar preferéncia a determinada marca por ela lhe lembrar a sua
infancia (MONTEIRO, 2014). Segundo Carvalho (2002), a marca precisa da publicidade
para criar um lago afetivo com os sujeitos através da criagdo de identidade da mesma e
da promogao de seus produtos e suas qualidades.

A marca participa da persuasdo publicitaria ao emprestar valor ao
produto. Possui um valor simbdlico mais forte que o produto, dura mais
tempo, pois ndo é desgastada pelo uso, tentando manter-se presente para
o sujeito pelo som e pela imagem que carrega no seu nome
(MONTEIRO, 2014, p. 41-42).

Como parte da memorizacao da marca e da persuasao publicitaria, temos o slogan
que precisa definir em poucas palavras a missdo dela para o consumidor pela campanha
publicitaria. O slogan deve ser algo simples para facilitar a memorizagao, por exemplo,
“Just do it” (Apenas faca) da marca de calgcados Nike. Ele serve de suporte para a criagdo
da imagem do produto para o individuo com a empresa, sendo a principal frase ou palavra
do antincio junto a logomarca (MONTEIRO, 2014).

As imagens nos comerciais ou anuncios impressos devem também servir para a
identificagdo do publico com a marca e o produto, sendo assim um desafio para a
publicidade tentar apresentar codigos culturais que reflitam os interesses do anunciante e
sejam apropriados para os consumidores. Assim, os publicitarios trabalham na
perspectiva de ver o publico de maneira unificada através das informacdes sobre os
consumidores da marca e os almejados pela empresa. Tudo isso sem dar margem para o

desentendimento ou para a falta de respeito com os valores sociais ¢ humanos. Caso
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aconteca de uma peca publicitaria infringir alguma regra social, os sujeitos poderao causar
tensionamentos e “praticas de contestagao” (WOTTRICH, 2017), confrontando o antncio
em sites de redes sociais, por exemplo, até mesmo boicotes a marca. Apesar de nao ser
nosso foco compreender esses tensionamentos, ressaltamos que eles sdo parte do “fazer
publicitario” e indicam o limbo no qual a publicidade se encontra ao tentar representar a
sociedade de forma quase irreal e simultancamente precisa atender aos objetivos de
mercado dos anunciantes.

Essa preocupacdo com o que ¢ divulgado pela publicidade se deve por esse limbo
e por ela ser uma ferramenta de promogao da sociedade do consumo (BAUDRILLARD,
1990; LIPOVETSKY, 1989) que invoca desejos de compra de forma coletiva, mexendo
também com os gostos dos consumidores, seja para apropriagdo de bens materiais ou
simbdlicos, sendo parte do estilo de vida (BOURDIEU, 2008).

O gosto faz parte do processo de diferenciagdo social (BOURDIEU, 2008) como
falamos anteriormente, sendo parte também da teoria sociocultural do consumo e
importante para a persuasao publicitaria, que precisar associar representagdes aos
produtos e, consequentemente, para o consumidor (MCCRACKEN, 2003). Portanto, a
promogao de produtos, pela publicidade, para satisfazer as necessidades e os desejos dos
sujeitos também esta ligada a formagao de gostos do publico. A publicidade € responsavel
por “vender” esses gostos como estilo de vida de acordo com as demandas de mercado e
as ofertas das empresas.

Com o aumento da concorréncia pela globalizacdo das marcas disponiveis pelas
tecnologias digitais, conseguir “criar gostos e estilos de vidas” que possam integrar o
valor simbolico da mercadoria € outro desafio da publicidade, principalmente no contexto
da convergéncia. “Dai as empresas aumentam o investimento em comunicacao para tentar
criar diferenciais intangiveis entre os produtos e atingir os objetivos de mercado”
(COSTA, 2016, p. 262).

Dificilmente serd somente uma peca publicitaria que alcangard o éxito de
convencer o consumidor a comprar determinado produto ou que conseguira propagar o
gosto atrelado a mercadoria. Por isso, temos mais investimento em publicidade e mais
pecas nas midias, o que instaura o fluxo publicitario “composto pela sequéncia de
anuncios, que interrompe a sequéncia informacional dos variados meios, fato que situa a
publicidade como elemento central na andlise do fluxo de qualquer meio” (PIEDRAS,

2016, p. 249). Desta forma, a publicidade faz parte da constituicdo dos meios de
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comunicacgdo, sejam impressos ou digitais, interrompendo o consumo midiatico para
chamar a atencdo e promover outro tipo de consumo, o de materiais (COVALESKI,
2010).

Piedras (2016) aponta, como caracteristica da publicidade ¢ do seu fluxo, a
intertextualidade, pois os antincios possuem conexoes entre si, apresentando coeréncia de
ideias para repetir o discurso persuasivo mais vezes e ter mais chances de ser lembrado
pelos consumidores. Para a autora, a intertextualidade estd presente para facilitar a
fragmentacdo da campanha em diferentes meios de comunicagdo, o que proporciona a
oportunidade de alcancar mais consumidores em diferentes ocasioes e espagos de suas
escolhas, seja na televisdo ou no smartphone.

Ainda segundo Piedras (2016, p. 250), o fluxo publicitario pode ser dividido em
duas vertentes: “fluxo ofertado pelas praticas de producdo (veiculos, agéncias e
anunciantes) e um fluxo apropriado (diante desta oferta) pela recepgdo”. Deste modo,
seria possivel caracterizar o fluxo da oferta dos anunciantes em diversas midias e cruza-
lo com o consumo cultural e midiatico da publicidade pelos sujeitos, tendo assim a no¢ao
do funcionamento da persuasdo publicitaria e das apropriacdes dos individuos sobre ela.
Em contexto de Internet, principalmente do YouTube, se torna mais dificil identificar todo
o fluxo ofertado, ja que as plataformas digitais ndo seguem a mesma logica de grade de
programacao como a televisdo. Consequentemente, também pode dificultar a analise do
fluxo apropriado da publicidade pelos sujeitos na plataforma. No YouTube, plataforma de
escolha desta tese, o anuncio pode interromper de diferentes formas, seja pelo banner na
parte de baixo da tela ou pelo comercial antes e durante o video, como explicitaremos no
proximo capitulo. De acordo com Wottrich (2017), a publicidade raramente ¢ consumida
voluntariamente pelos sujeitos, 0 que a caracteriza como intrusiva no processo de
recepcao de algum produto comunicacional. O que podemos afirmar, entdo, sobre o fluxo
publicitario ¢ que ele precisa ser melhor investigado quando nos deparamos com
plataformas como o YouTube que ndo obedece a uma grade fechada, mas sim as
demandas do publico e as ofertas dos prosumers junto as constantes mudancas nos
algoritmos. Esse conceito de fluxo nos ajuda a pensar na publicidade de forma mais ampla
que inclui dois lados, o do anunciante e o do consumidor, intercalados dentro de diversas
pecas e tentando vender produtos, gostos e valores simbolicos.

Nesse cenario da cibercultura com o sujeito presente em diferentes plataformas,

consumindo culturalmente e midiaticamente produtos materiais e simbdlicos de empresas
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e de prosumers, a publicidade se vé no desafio de procurar entender e ouvir o consumidor
com a ajuda dos algoritmos que possibilitam elencar seus habitos de consumo, facilitando
a associagao do discurso mercadologico aos produtos desejados por cada publico-alvo. A
publicidade pode ainda interagir com o publico, “aceitando a presenca deste interlocutor
que tem voz e disposi¢ao para participar da agdo de comunicagdo publicitaria” (COSTA,
2016, p. 267). Lembramos que toda peca publicitaria ¢ pensada para conseguir mais
consumidores ¢ fideliza-los @ marca anunciante por anos e até por geragdes. Portanto, a
publicidade precisa ser vista de forma integrada (OROZCO GOMEZ, 2011b), ou seja,
que tenta abarcar os desejos dos anunciantes e dos consumidores, encontrando novas
estratégias de persuasdo e, simultaneamente, de entretenimento para ser consumida

midiaticamente sem deixar de promover a compra.
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6 PUBLICIDADE ON-LINE DIRIGIDA A CRIANCA

Este capitulo serd importante para discutirmos as estratégias persuasivas da
publicidade (SAMPAIO, 2000; COSTA, 2016), inclusive o uso de celebridades em
campanhas (MARSHALL, 2006; LANGER, 2006; FRANCA, 2014) e como a crianga se
tornou um publico lucrativo para as empresas (SAMPAIO, 2000; PEREIRA, 2002;
CARVALHO, 2006). A partir da década de 1980 no Brasil, com a crianga sendo
bombardeada por comerciais televisivos, surge o CONAR, Conselho de
Autorregulamentacao Publicitaria, que supostamente serviria para regular a publicidade,
porém como veremos a seguir, sua atuacao ¢ questionavel quando se trata de defender os
direitos das criangcas (CRIANCA E CONSUMO, 2017, MONTEIRO, 2015).
Apresentaremos também leis e cddigos existentes no pais que versam de alguma forma
sobre a protecdo desse publico perante a publicidade.

Por ultimo, problematizaremos os tipos de publicidade on-line (SEBASTIAO,
2011; CRAVEIRO, 2014, CRAVEIRO; PELLON, 2015) para adentrarmos na discussao
sobre os tipos de publicidade no YouTube, inclusive nos videos de YouTubers. Assim,
poderemos argumentar como esses produtores de contetido para YouTube estao fazendo
publicidade, mesclando entretenimento com comunicagdo mercadologica, o que dificulta

ainda mais para as criangas perceberem a persuasao ao consumo.

6.1 Estratégias persuasivas da publicidade para crianca: da televisdo aos YouTubers

Em relacdo ao publico infantil, a televisdo foi e ¢ uma midia importante no
cotidiano das criancas, porém elas nem sempre foram vistas como parte da sua audiéncia.
Somente nos anos 1960, se consolidam, na grade televisiva do Brasil, programas infantis
de fic¢do. Ja nos anos 1970, se fortificam as atracdes baseadas em narrativas literarias e
a crianga se torna protagonista dos programas (PEREIRA, 2002).

Nos anos 1980, no pais, os mercados televisivo e o publicitario estabelecem mais
atencdo para o fato que o publico infantil estava sendo pouco explorado comercialmente.
Popularizam-se os programas infantis com gincanas e apresentadoras como Xuxa e
Angélica. Com esses programas, surge a necessidade de patrocinio e assim 0s comerciais
para o publico infantil também se popularizam (SAMPAIO, 2000; PEREIRA, 2002;
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CARVALHO, 2006). Os programas infantis fortalecem a industria de brinquedos e o
licenciamento de personagens (GUEDES, 2016) para outros tipos de produtos como
alimenticios.

Na década seguinte, a televisdo ja era a midia preferida das criancas (PEREIRA,
2002) e estava presente em varios lares brasileiros com a diminuicéo do custo da compra
do aparelho (SOUZA, 2009). “Os anos 1990 teriam sido marcados pelo surgimento de
canais independentes e a proliferacdo da tevé a cabo, o que teria ampliado os horizontes
da atuacdo publicitéria para o segmento jovem da popula¢do” (GUEDES, 2016, p. 147).
Com isso, a televisdo passa a ser referéncia do que consumir tanto de contetdo midiatico
como de mercadorias pelos comerciais. A popularizacdo da televisdo como uma midia
massiva possibilitou que os anunciantes fizessem mais publicidade focada no publico
infantil, utilizando imagens de criancas, aspectos ludicos, musicas para persuadi-las a
pedirem os produtos varias vezes aos pais — 0 que é chamado de "fator amolacéo” (LINN,
2006).

A utilizacdo de imagens infantis facilita a conquista da simpatia tanto
dos pais quanto das proprias criangas, pelo comercial e pela marca, pois
tendem a favorecer uma identificago entre as imagens e o publico. Esta
pratica € comum, principalmente na publicidade, com a divulgagdo dos
tipos infantis, por exemplo, as criancas meigas e alegres, cantando ou
dancando que querem encantar ndo s6 0s pequenos como também os
adultos (MONTEIRO, 2014, p. 56).

Segundo a pesquisa de Sampaio (2000) sobre a publicidade televisiva brasileira e
alemd, as criancas sao representadas, na maioria das pecas, como felizes. Quando as
criancas sdo as vitrines das marcas, elas somente apontardo aspectos positivos dos
produtos. Portanto, a utilizacdo das criangas nos comerciais indica para o interesse
mercadologico de investir no poder de persuasdo perante o publico infantil e os
pais/responsaveis, que sdo 0s que tém poder aquisitivo. Lembramos que as criangas sao
consumidoras tanto da publicidade quanto dos produtos, mas dificilmente sdo as

compradoras desses ultimos.

O fato de as criancas aparecerem com maior frequéncia nas
propagandas do que nos contetidos gerais da midia ¢, muito
provavelmente, um sinal de que elas possuem alto valor econdmico e
de consumo comparativamente alto na sociedade — como consumidores
presente e futuros e como vendedores de conceitos e de estratégias de
propaganda de produtos, valores e estilos de vida (BUCHT;
FEILITZEN, 2002, p.73).
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Tudo ¢ pensado em como vender o produto para a crianga: desde a escolha de
quem falard com ela até o texto simples, as cores € a musica. Lembramos que o recurso
dos jingles, musica feita exclusivamente para o anunciante e muito utilizada na
publicidade televisiva, ¢ importante para ajudar a manter a marca na memoria da crianga
até a fase adulta (MONTEIRO, 2014). Na pesquisa de Monteiro (2014), os sete jovens,
em seus relatos de vida, indicaram que os jingles televisivos vistos na infancia deles
durante os anos 1980 e 1990 tiveram o papel de influenciadores de suas escolhas de
consumo.

Anunciar para as criancas facilita a fideliza¢do, ou seja, que elas se tornem
consumidoras das marcas desde a infincia até a fase adulta (MONTEIRO, 2014). Dessa
forma, o uso de diferentes estratégias vale para destacar a marca, inclusive apelando para
subjetividades como emogdes em imagens e textos (COOK et al., 2011) que podem gerar
empatia e identificagdo do publico com a marca. “A informacao persuasiva da publicidade
¢ orientada a conseguir certos efeitos e o faz através de técnicas coercitivas de
comunicacdo e psicologia” (COSTA, 2016, p. 234).

Além da oferta da televisdo aberta, que antes tinha uma forte programacao infantil,
surgem diversos canais na televisdo a cabo voltados para criancas 24 horas por dia, ou
seja, um espaco privilegiado televisivo para mostrar produtos (MAGALHAES, 2009).
Porém, os comerciais sd3o muitas vezes vistos como chato por interromperem a
visualiza¢dao dos programas para as criangas.

Ainda sobre a televisdo, Correa e Crescitelli explicam que essa midia trabalha com
a “artificializacdo” (2009, p. 131) do mundo. “A televisdo ¢ um teatro tdo magico que
repousa intimamente no principal comodo familiar” (INGLIS, 2012, p. 43). A publicidade
segue a mesma logica, pois incentiva o consumo pela oferta de produtos novos que
aparecem atrelados a fantasia e ao ludico. Ou seja, a artificializagdao esta presente nos
comerciais que apresentam imagens de criancas felizes pela compra do brinquedo ou da
guloseima que supostamente “todos tém”.

Como parte importante desse processo de artificializagdo na publicidade
televisiva, temos as celebridades, que, de acordo com Franga (2014, p.18), € “uma pessoa
que, em razdo de uma qualidade ou feito, se torna digna de celebragdo, reconhecimento,
reveréncia”. Segundo Young (2008) e Craveiro (2014), a presencga de celebridades ou
personagens famosos nos anuncios dificultam que as criangas diferenciem o que €

comunicacdo mercadoldgica de programas televisivos. Além disso, ao utilizar uma
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celebridade numa campanha publicitaria estad-se agregando a imagem dela ao produto.
Como afirmou Langer (2006), as celebridades “emprestam’ sua reputacdo para o produto.
Blackwell, Miniard e Engel acreditam que as celebridades podem provocar identificagdo
nos sujeitos e chamam a atengdo por representarem as aspiragoes deles.

As celebridades, especialmente os astros de cinema, atores e
apresentadores de televisdo, bem como figuras do esporte, podem ser
recursos muito poderosos em campanhas publicitarias e de marketing.
Eles ajudam a chamar a atengfo, gerar conhecimento ¢ comunicar de
forma eficiente com os consumidores que os admiram ou aspiram a ser
como eles. Os consumidores podem se identificar com um problema
comum que a celebridade expde no antincio ou podem ter ainda a
esperanca de ficar de tal forma ao usar o produto anunciado
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009. p. 421).

Além disso, segundo os autores, as celebridades podem atuar em comerciais em
quatro formas: dando depoimentos sobre os produtos, ou emprestando seus nomes e
imagens para endossar os beneficios anunciados, ou atuando no comercial e ainda sendo
o0 porta-voz do anunciante em diversas campanhas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2009).

Podemos afirmar entdo que a relagdo entre celebridade e marca ¢ legitimada pela
publicidade e passa a fazer parte do imaginario do publico, como o emblematico exemplo
da apresentadora de programas televisivos, Xuxa, que foi por 13 anos a porta-voz da

marca de produtos de beleza, Monange®, como podemos ver na figura 2.

Figura 2 — anlincio com a apresentadora Xuxa para a marca Monange
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Fonte: <https://www.cosmeticinnovation.com.br/fim-da-parceria-entre-monange-e-xuxa/>.

$2Disponivel em: < http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2013/08/14/sem-xuxa-monange-
renova-linha.html>. Acesso em 28 set. 2017.
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A recorréncia ao uso de celebridades em comerciais se deve ao fato deles estarem
presentes no cotidiano do publico através, por exemplo, da televisdo, midia que mantém
um fluxo continuo de conteudos (LANGER, 2006). A repeticdo de programas e de
publicidade com as celebridades, o que contribui, também segundo Langer (2006), que o
publico se sinta proximo e intimo desses sujeitos. Além disso, as celebridades podem ser
consideradas dentro do “grupo de referéncia” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2009, p. 414), ou seja, suas agdes e opinides influenciam outros sujeitos que as
acompanham pelas midias. Essa ¢ a grande vantagem de trabalhar em campanhas
publicitarias com celebridades.

Conforme Marshall (2006), a televisdo ¢ uma das responsdveis pelo imaginario
do publico, divulgando imagens idealizadas e artificiais (CORREA; CRESCITELLI,
2009, p. 131; INGLIS, 2012), entre elas, as celebridades. E nelas que podemos projetar
nossas aspiracdes do que queremos ser e, consequentemente, do que queremos ter,
tornando-as excelentes candidatas para a publicidade. Por estarem na televisao
repetidamente e terem suas vidas publicizadas, as celebridades podem se tornar fontes
confiaveis perante o publico (LANGER, 2006). A credibilidade das celebridades ¢ crucial
para o sucesso da campanha e para aproximacao com o publico como afirmam Franga e

Simdes (2014, p. 1079):

Ao se identificarem com as pessoas célebres e se posicionarem em
relacdo a seus comportamentos, 0s sujeitos exibem valores que
orientam sua prépria conduta na vida cotidiana. Dessa forma, as
celebridades se constituem como um referencial para os individuos.

Por serem essas referéncias, os posicionamentos das celebridades sobre diferentes
assuntos ganham relevancia para o publico, sendo suas opinides consideradas como
validas. Com a Internet, tornou-se mais facil ser uma celebridade, ja que a producao de
conteudo se difundiu e ndo € mais somente unidirecional, como a televisdo. A Web
colaborou com a publicizacdo da vida (MARSHALL, 2006); e consequentemente mais
sujeitos sdo visibilizados midiaticamente. Agora, com as celebridades da Internet,

aumentou-se a oferta para a publicidade de porta-vozes para as marcas.

As novas tecnologias, o barateamento e facilitagdo dos processos de
producdo, a abertura dos canais de circulagdo e divulgacao de produtoes
possibilitam quase a qualquer um se lancar em rede (através de sua
imagem, suas obras, seus comentarios) [...] nunca como agora foi tdo
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facultado ao individuo comum o acesso a visibilidade publica dia redes
sociais (FRANCA, 2014, p. 29)

Essas novas celebridades on-/ine acompanham o processo de configuragdo do
consumo midiatico atual, ou seja, de sujeitos que nao somente ficam parados na frente da
televisdo, mas que navegam na Internet, publicam videos/fotos, comentam posts,
compartilham informagdes e opinides, utilizando diversos sites de redes sociais
(CRAVEIRO, 2014). As celebridades on-line estao juntas aos sujeitos nas diferentes
plataformas. A repeticdo das imagens delas nao depende mais somente da televisao, pois
essas celebridades sdo produtoras e consumidoras de contetido midiatico no ambiente on-
line. A reputagdo delas ¢ construida pela junc¢ao desses conteudos on-line (sites de redes
sociais) e off-line (televisivo, por exemplo). Desya forma, aliar uma marca a celebridade
envolve saber como ela esta atuando na Internet. Ademais, temos mais celebridades que
direcionam seus conteudos para diferentes publicos. Costa (2016) corrobora afirmando
que a Internet e em especial os sifes de redes sociais contribuiram para a segmentagdo do
publico, permitindo a publicidade mais direcionada pelos dados coletados dos perfis dos
sujeitos. Nesta linha, escolher uma celebridade da Internet para participar de uma
campanha significa falar com o publico dela, ou seja, mais especifico por diferentes
plataformas e sites de redes sociais.

Estamos lidando com uma publicidade que vai além do tipo testemunhal, no qual,
uma celebridade, anteriormente do radio e da televisdo, era contratada para elogiar um
produto num comercial. Sibilia (2008) aponta o caso da marca de calcados Melissa que
utilizou quatro jovens com fotologs® populares para, além de divulgarem os produtos em
seus sites, também opinarem no processo de criagdo da colegdo nova. “Foi um sucesso:
as quatro jovens se tornaram ‘celebridades da internet’, e seus fotologs receberam mais
de dez mil visitantes por semana” (SIBILIA, 2008, p. 22). Primo (2009) corrobora
afirmando que os posts patrocinados de blogs podem ser incluidos em planos de
campanhas, ja que os blogueiros sdo usados pelos anunciantes como porta-vozes das
marcas, direcionando a mensagem publicitaria para a audiéncia deles.

Nesse novo cenario de celebridades da Internet, temos 0s YouTubers, produtores
de contetido que se tornaram conhecidos pelos seus canais no YouTube. Com a facilidade
de producdo e de publicagéo de videos para a plataforma, os YouTubers se popularizaram

e seus contetdos sdo compartilhados pelos seus inscritos por diferentes sites de redes

33 Rede social digital para compartilhamento de fotos.
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sociais, aumentando a visibilidade desses produtores.

Com o destaque na plataforma, o YouTuber se torna uma celebridade, ou seja,
“alguém que se torna conhecido por muitas pessoas, reconhecido por aquilo que € ou faz,
cultuado enquanto uma certa excepcionalidade digna de admiragdo e reveréncia”
(FRANCA, 2014, p. 19). Concordamos com Franca (2014), que o termo celebridade esta
relacionado a outros como figura publica (sujeitos nomeados para se ocuparem com a
vida coletiva como um presidente), fama (sujeitos ou lugares conhecidos mundialmente
por seus feitos, causando admirag&o) e idolo (icones mundiais, sujeitos que representam
algo). Porém, para a autora, a celebridade implica uma ligagdo com as midias, algo ndo
duravel e qualquer um pode atingir esse status.

Ao discutir em seu livro o que seria uma celebridade, Rojek (2001) categoriza trés
tipos3*: designada, alcancada e atribuida. O primeiro tipo se refere a celebridade por lagos
de linhagem ou parentesco, por exemplo, os membros da familia real da Inglaterra.
Diferentemente dessa, a celebridade alcancada é aquela que se destacou por seu talento,
seus feitos ou por suas habilidades como cantores, atores, esportistas, etc. Quando “¢ em
grande parte resultado da representacdo concentrada de um individuo como notavel ou
excepcional por intermedidrios culturais” (ROJEK, 2001, p. 18), ou seja, se torna
celebridade pelo reconhecimento dos pares, e ndo somente por uma facanha individual, é
o0 tipo celebridade atribuida. Franca corrobora afirmando que essa Ultima categoria
engloba “as personalidades midiaticas por exceléncia” (2014, p. 22), ou seja, as que
dependeram das midias para terem visibilidade.

Apesar da divisdo, Franca salienta que esses tipos de celebridades de Rojek nao
sdo excludentes, mas sim complementares. Além disso, a autora acredita que 0 processo
é mais complexo do que se pode imaginar com diversos fatores que podem contribuir ou
ndo para alguéem ser celebridade. Ela sustenta ainda que um dos motivos dos sujeitos
alcangarem o status de celebridade ¢ por “estarem em sintonia com o quadro de valores e
o centro de poder de uma comunidade ou grupo social” (FRANCA, 2014, p. 25). Quando
aplicamos isso ao sucesso dos YouTubers, vemos que a mudanga na sociedade causada

pela Internet, que ampliou o leque de produtores de conteudo, possibilitou que mais

3 Antes desses trés tipos, Rojek acredita que existem os celetoides que sdo “forma de celebridade
comprimida, concentrada e atribuida” (2001, p. 20) que teriam uma carreira mais efémera que as
celebridades. Alguém que ficou famoso rapidamente, mas logo foi esquecido. Exemplo: amante de uma
celebridade, participante de reality show, etc. Além dessa subcategoria, 0 autor também apresenta o
celeator, que € um personagem que ganha popularidade por satirizar figuras publicas ou a sociedade.
Exemplo: personagens de Friends.
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sujeitos tivessem visibilidade. Para Primo (2010, p. 173), “a forca das redes sociais na
internet permite que pessoas sem o0 suporte de uma grande estrutura midiatica
(normalmente produzindo sozinho textos, imagens e audio) recebam a atencdo de uma
significativa audiéncia”. Assim, temos mais celebridades oriundas da Internet com
publicos mais segmentados.

Segundo Franca (2014), muitos sujeitos tém a necessidade de serem visiveis
midiaticamente, de terem a atencdo de um publico, e com as tecnologias digitais,
facilitou-se o processo de se tornar uma celebridade, porém, isso ndo significa que todos
alcancardo essa fama. Por exemplo, nem todos que criam canais no YouTube viram
celebridades.

A celebridade, para o Rojek, se caracteriza por seu status e por seu distanciamento
do publico. “Distancia social ¢ uma pré-condi¢do para a celebridade e a notoriedade”
(ROJEK, 2001, p. 12, traducdo nossa). Nesta perspectiva, 0 YouTuber seria uma
celebridade, porém ele mantém uma aproximacdo maior do publico, pois através da
Internet, ele consegue interagir com 0s sujeitos inscritos nos canais, 0s que curtem suas
fanpages no Facebook e ele ainda participa de eventos on-line ou off-line, tirando fotos,
respondendo as perguntas do publico e diminuindo o distanciamento social.

Com essa aproximacdo e o status de celebridade, os YouTubers se configuram
como excelentes candidatos a participarem de comerciais, e além disso, eles ddo outra
possibilidade que é fazer a publicidade dentro dos seus canais, sem que Sse parega um
comercial. Os YouTubers fazem o roteiro dos videos e inserem os produtos no contexto
e nas suas falas de tal forma que ndo aparentam estarem fazendo um comercial, mas sim
dialogando com um amigo. Isso se deve por eles serem considerados o que Inglis chama

de celebridade do tipo “gente”.

Celebridades deste género nos causam um ligeiro temor — afinal, elas
habitam sua propria categoria. “Gente” é diferente. Gente tem vontade
propria e resguarda sua responsabilidade pessoal. “Trate-me feito
gente” ¢ um apelo por autodeterminagdo. Estas celebridades — sdo
inimeras — a quem atribuimos a qualidade de “gente” sdo em boa
medida gente de quem gostariamos de ser amigos (INGLIS, 2012, p.
320).

Podemos complementar, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel, que os
YouTubers teriam o tipo de “apelo de ‘homens comuns’ (2009, p. 421), feito por

recomendacdes e opinides de consumidores “comuns”, que provocam essa identificagao
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nos sujeitos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009). Concomitantemente, eles
também teriam o apelo de “expert” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009) por
supostamente estarem na frente das cdmeras falando de assuntos que dominam, como
profissionais, e ajudando os sujeitos a tomarem decisoes.

Tudo isso porque, ao dividirem informacGes pessoais através dos videos, 0s
YouTubers, além de estarem angariando audiéncia, estdo chamando a atencdo dos seus
inscritos para uma possivel identificagdo com o publico. As experiéncias cotidianas dos
sujeitos sdo midiatizadas, o que os aproximam e causam identificacdo no publico
(FRANCA; SIMOES, 2014). Além disso, os YouTubers fazem questio de se
apresentarem como acessiveis aos seus inscritos ao mesmo tempo que sao elevados ao
status de celebridades da Internet com respaldo para falarem de coisas banais, mas
também de serem porta-vozes de marcas. Inclusive é possivel encontrar plataformas como
Socialbakers® que permitem escolher qual o melhor influenciador digital para
determinado anunciante, o que significa que o mercado ja incorporou 0 YouTuber como
influenciador legitimo para as marcas. Portanto, o “influenciador digital d4 nome a uma
pratica profissional que estd atrelada a relacbes com marcas, empresas € pessoas
convertidas em ganhos monetarios” (KARHAWI, 2017, p. 60). Assim, ndo podemos
ignorar o0 aspecto mercadoldgico de ser um influenciador que envolve incentivar a
compra.

Nesse cenario, os YouTubers trabalham em seus videos os fatores de influéncia
comuns na publicidade com celebridades (SANT’ANNA, 2002) que seriam: sugestao —
pela repeticdo e pela convic¢do da fala eles conseguem convencer alguém sobre algo;
imitagdo — propdem/imitam atitudes proximas as do publico, sugerindo uma
familiaridade; empatia — eles chamam o publico a participar do canal para ouvi-lo, para
mostrar que se importa com os inscritos, seus fas. Assim, os YouTubers sdo hoje
considerados também influenciadores digitais, ou seja, formadores ou lideres de opinido.
“O influenciador ¢ uma pessoa que tem uma posic¢ao de certo privilégio na rede. Ele pode
ter uma posi¢ao que estd conectando varios grupos, onde ele € muito importante para um
grupo” (RECUERO, 2017, p. 39), e ao utilizarem sua presenga e reputagao, eles acabam
determinando o modo de ser, os comportamentos e até o que comprar para o seu publico
de inscritos. Dessa forma, os YouTubers podem ser classificados como “grupo de

referéncia virtuais” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009, p. 416) que influencia

3 Disponivel em: <https://www.socialbakers.com/suite/audiences-and-personas>. Acesso em: 01 set. 2018.
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comunidades on-line formadas pelos seus inscritos nos canais, dando recomendagdes e
relatando experiéncias para o publico. Assim, ele se caracteriza por ser um formador de
opinido, na posicao de especialista em algo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009,
p. 424), experimentando e avaliando novos produtos para o publico. Eles “sdo recrutados
e pagos como ‘defensores da marca’ ou ‘embaixadores’ que irdo ativamente exibir e
defender o uso de certos produtos dentro de seus grupos de convivéncia”
(BUCKINGHAM, 2012c, p. 55). Resumidamente, podemos dizer que o YouTuber ¢é o
influenciador responsavel por apresentar o produto ao publico do seu canal e promové-lo
a sua maneira.

O fendmeno dos YouTubers como novas celebridades, influenciadores
no campo midiatico, tem suscitado debates de distintas perspectivas:
ora se discute a questdo de uma nova profissao que surge de uma pratica
midiatica amadora; ou ainda, nutre a discussdo de banalidades que
ganham gigantescas visualizagbes e compartilhamentos, Ou seja,
verificamos a ocorréncia de sujeitos sociais que se transformam em
agentes de formagdo de opinido ndo sobre conteddos de temas
socialmente relevantes, mas sobre uma dimensdo de ser e estar
interagindo com o mundo (PEREZ, TRINDADE, 2017, p. 2).

Portanto, a influéncia dos YouTubers se deve a constante publicacdo de
contetdos, a suposta “acessibilidade” deles perante ao ptblico, mas também ao processo
de profissionalizacdo, no qual, eles passam a monetizar a popularidade, principalmente
com publicidade. Segundo Recuero, a profissionalizacdo dos influenciadores, e podemos
incluir nesse conceito os YouTubers, € marcada pela ligacdo entre o produtor e as marcas,
ou seja, “eles vdo fazendo anuncios, apresentando produtos e isso acontece até por uma
exigéncia mercadoldgica no sentido de se posicionar em relagdo a outros influenciadores”
(RECUERO, 2017, p. 42).

Além de influenciador, o YouTuber ¢ uma “pessoa-marca” (TORRES, 2014, p.
83), ou seja, ele ndo esta somente monetizando os seus videos pelo YouTube, mas através
do status de celebridades, esta também vendendo a sua imagem para dar voz ao discurso
publicitario dos anunciantes e, alguns desses produtores acabam até criando suas proprias
marcas. No caso dos YouTubers, eles vendem estilos de vida, shows, brinquedos, e
principalmente entretenimento pelos videos que sdo facilmente compartilhados com a
Internet. “A celebridade vincula-se a outras industrias e produtos culturais, dos quais
depende para manter seu sucesso” (PRIMO, 2010, p. 171). A publicidade ¢ uma das
formas dos YouTubers terem mais visibilidade e manterem a popularidade, a0 mesmo

tempo que ela os utiliza para falar com nichos de mercado dentro do publico inscrito nos
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canais. Sobre o conceito de nicho de mercado, Solomon (2008, p. 385, tradugdo nossa)
explica que

se refere a um grupo de pessoas que compartilham um estilo de vida e
quem pode se identificar, compartilhando lealdade com uma atividade
ou um produto. Embora essas tribos tendem a ser instaveis ¢ de curta
duracdo, pelo menos por algum tempo os membros se identificam com
os outros através de emogdes compartilhadas, crengas morais, estilos de
vida e, claro, os produtos que eles consomem como um todo, como
parte de sua afiliacdo tribal.

O que temos, entdo, ¢ um privilégio da publicidade que, através dos YouTubers,
conseguem alcancar um publico mais especifico, favorecendo as chances de compra de
determinado produto. Os anunciantes podem deduzir pelos comentarios e pelo contetido
do YouTuber qual ¢ o seu publico-alvo e fazer uma campanha mais direcionada aos seus
gostos. Os YouTubers, enquanto influenciadores e grupo de referéncia (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2009), criam expectativas para os anunciantes que os consumidores
vao seguir suas condutas, ou seja, vao agir de acordo com o propagado por esses
produtores de conteudo. Isso vem a calhar quando os publicitarios tentam definir o
publico-alvo da campanha e as suas possiveis demandas e necessidades. Para anunciar ao
publico-infantil no YouTube, ¢ necessario observar quais YouTubers as criancas assistem
ou até mesmo quais delas estdo fazendo videos na plataforma e sobre o que estdo falando.

Lembramos que as criancas buscam entretenimento, seja na televisdo ou no
YouTube, e com a publicidade ndo seria diferente. “Os anuncios criam um ambiente
divertido e feliz, deixando a argumentacdo racional em segundo plano e oferecendo
juntamente com o produto anunciado valores imateriais” (CRAVEIRO, 2014, p. 75).
Nesta linha de pensamento, vemos que, com os YouTubers, a persuasdo publicitaria esta
mais diluida no discurso desse criador de contetdo e celebridade, que produz videos
capazes de prender a atencdo das criangas por horas, ndo sé pelos recursos audiovisuais
utilizados (som, musica, edicdo rapida), mas também por ser uma figura publica e
conhecida pelos seus inscritos.

De acordo com Linn (2006), as criancas tendem a acreditar na opinido dos seus
idolos, at¢ mesmo na hora de comprar algo. Neste sentido, ¢ mais facil uma crianca
YouTuber, que estd constantentemente falando com outras criancas pelos videos varias
vezes na semana, conseguir persuadir a compra do que uma que atue em comercial,

escrito e dirigido por adulto. Isso representa uma nova configuragdo da publicidade que
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passa a lidar com diferentes influenciadores digitais a tal ponto de existirem cursos para
agéncias sobre como trabalhar com os YouTubers®.

Portanto, os YouTubers, enquanto porta-vozes das marcas, podem influenciar o
publico sem deixar claro que eles estdo trabalhando para anunciantes. Temos uma
publicidade mais diluida que fala para milhdes de pessoas, com videos que podem ser
vistos varias vezes, independentemente de horarios, ao contrario da televisdo. Além disso,
YouTubers transmitem confiabilidade por serem celebridades e por aparentarem serem
proximos do publico nos sites de redes sociais e nos eventos. Para a publicidade, os
YouTubers sdo perfeitos para 0s anunciantes, mas para as criancas, esses produtores

diluem as possiveis estratégias de entendimento e de percepcdo da persuasao.

6.1.1 Compreenséo da publicidade pelas criangas

E inevitavel que o consumo néo esteja presente na infancia. Para as criancas e para
os adultos, o ato de consumir € um processo de experimentacao continua, com acertos e
erros, nos quais, se o sujeito ndo gosta do que comprou, é s6 comprar ou pedir novamente.
Segundo Bauman (2007), o ato de consumir ja esta imbricado no sujeito que logo aprende
a escolher e a comprar um produto, esquecendo 0s que nao lhe serviram ou nao atenderam
as suas expectativas, pois 0os materiais sdo cada vez mais substituiveis. Essas oscilacdes
do consumo ja sdo previstas pelo mercado para que as criancas tenham sempre diferentes
ofertas a seu dispor, conforme Hjavard (2014, p. 168-9):

Com as criangas passando a constituir um importante segmento de
consumo, a industria da publicidade e os fabricantes de brinquedos
tornaram-se intimos aliados; ademais, a elevada volatilidade e
sensibilidade do setor de brinquedos as oscilagdes nos interesses e
tendéncias das criancas torna-o altamente dependente de acdes de
publicidade e branding para garantir sua penetragdo nesse mercado e
algum grau de previsibilidade.

A publicidade é responsavel por criar novas ofertas/necessidades para as criancgas,
ndo somente expondo produtos, mas utilizando elementos para a persuasédo, pois para

cada anuncio, aquele produto € o melhor do momento. Com tantos anuncios disponiveis

% Um dos mais conceituados é oferecido pela empresa YouPix, chamado “Influencer marketing program”.
Disponivel em: < https://youpix.com.br/imp/>. Acesso em: 23 set. 2017.
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para as criancas, é quase impossivel que elas ndo se sintam incentivadas a quererem todos
0s brinquedos que séo tdo bem vendidos pela publicidade.

De acordo com a pesquisa “Publicidade infantil em tempos de convergéncia™?’
(SAMPAIO; CAVALCANTE, 2016) realizada em cinco capitais do pais, as criangas
elencaram algumas das estratégias publicitarias que elas consideraram pertinentes para
ajudar a manter os comerciais nas suas memorias, como a repeticao dos anuincios, 0 uso
do humor, de efeitos especiais e de personagens licenciados. Esse ultimo aspecto foi o
que as criancas dos grupos focais mais citaram. “Nesta pesquisa, as criangas revelaram,
em varias ocasides, que era pela referéncia a um personagem que a memoria do comercial
era ativada” (SAMPAIO; CAVALCANTE, 2016, p. 100). Além disso, para as criangas foi
mais dificil reconhecer a publicidade na Internet, ja que ela estd mais mesclada ao
conteudo, perdendo aos poucos os marcadores distintivos como a vinheta de separagdo
entre programa e comercial presente fortemente na televisdo. Assim, Covaleski (2010)
alerta para a necessidade de atencao dos sujeitos para os elementos persuasivos, pois nem
sempre eles compreenderao as estratégias para a promocao de venda. Essa aten¢do precisa
ser maior em relagdo a crianga, ja que ela pode ser capaz de identificar o que é um
comercial no meio da programacao televisiva, mas nao necessariamente compreende o
intuito do discurso publicitario de persuadir.

Pelo fato da publicidade estar presente no cotidiano de forma intensa, por
diferentes tipos de midias, os sujeitos, incluindo as criancas, precisam “de habilidades
sobre a literacia publicitaria — a habilidade para reconhecer, avaliar, compreender
anuncios publicitarios e outras mensagens comerciais” (MALMELIN, 2010, p. 130,
traducdo nossa). Na tentativa de criar um modelo de literacia publicitaria, Malmelin cria
quatro dimensdes:

literacia informacional — habilidade de usar varias fontes de informacéo
e avaliar a exatiddo da informacdo; literacia estética/visual -
compreensdo das formas de expressdo auditiva e visual, bem como
estilos, historias e referéncias; literacia retérica — compreensdo das
estratégias, dos objetivos e do publico-alvo do marketing; literacia
promocional — compreensdo da logica do product placement, contetidos
midiaticos com marcas, patrocinio e propagandas (MALMELIN, 2010,
p. 133, tradugdo nossa)

37 Foram feitos grupos focais com criancas de escolas puUblicas e particulares nas cidades: Rio Branco,
Fortaleza, Brasilia, Sdo Paulo e Porto Alegre. As criangas tinham entre nove e 11 anos.
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Com base nesse modelo de Malmelin, Burrowes (2017, p. 37) acredita que mais
uma dimensao precisaria ser acrescentada que ¢ a performatica ou pragmatica, ou seja, “a
capacidade de perceber e avaliar a conexdo ou a distdncia entre o que as marcas
prometem, o que elas oferecem e as praticas reais da empresa nos campos ambiental,
social e psicologico”. Esta tultima dimensao apresenta o olhar critico sobre a relagdo entre
o discurso publicitario, o produto e as acdes das empresas perante seu publico. Assim,
vemos a complexidade de habilidades necessarias para a compreensdo da publicidade
enquanto produto cultural e midiatico persuasivo. Nem todas criangas, e até mesmo
adultos, terdo essas dimensdes apreendidas, podendo variar de acordo com o nivel de
instrucao educacional, de exposi¢ao a publicidade e as midias.

Além desses fatores supracitados, diferentes pesquisas apontam para outros
possiveis niveis de compreensdo em relacdo a publicidade de acordo com a idade
(BUCKINGHAM, 2007a; YOUNG, 2008; CAIL;, ZHAO, 2010; ROZENDAAL;
BUIJZEN; VALKENBURG, 2010; ROZENDAAL et al., 2011; DRYER et al., 2014). Essas
investigacdes apontam que as criangas com menos de 12 anos sd3o mais suscetiveis a
persuasdo da publicidade, e entre 8 e 11 anos, elas podem entender algumas das
estratégias persuasivas com a ajuda de um adulto, ndo sozinhas. Além disso, essa faixa
etaria ¢ quando a crianga comeca a entender o consumo como que faz parte do cotidiano,
aprendendo como funciona o mercado de maneira basica, ou seja, que existe a compra e
a venda de produtos (KERVIN; JONES; MANTEI, 2012). Segundo Watkins et al. (2016),
as criancas precisam de dois tipos de entendimentos sobre a publicidade: saber
discriminar o que ¢ comunicagdo mercadologica e perceber a mensagem persuasiva na
publicidade.

Além disso, Rozendaal et al. (2011) apresentam as duas dimensdes da educacéo
sobre comunicacdo publicitéria para as crian¢as: a dimensao conceitual, ou seja, para que
serve o comercial; e a “alfabetizagdo atitudinal da publicidade” (p. 334), que significa a
apropriacdo dos mecanismos de persuasao publicitério a fim de reduzir a vulnerabilidade
da crianca perante o anuncio.

Os autores argumentam ainda que as criangas precisariam identificar sete
instancias relacionadas a persuasdo na publicidade:

(1) reconhecimento de propaganda diferenciadora de propaganda de
outros conteudos de midia (por exemplo, programas de televisao,
contetdo editorial da Web); (2) reconhecimento de fonte de publicidade
- compreensdo de quem paga por mensagens publicitarias; (3)
percepcao do publico-alvo - compreensao do conceito de segmentacao
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e segmentacdo da audiéncia; (4) entender a intencdo de venda da
publicidade - entender que a publicidade tenta vender produtos; (5)
compreender a intengdo persuasiva da publicidade entendendo que a
publicidade tenta influenciar o comportamento dos consumidores,
alterando seus estados mentais, por exemplo, suas atitudes e cognigdes
sobre um produto; (6) compreender as taticas persuasivas do anunciante
- compreender as estratégias especificas utilizadas pelos anunciantes
para melhorar e idealizar o produto; (7) compreensao do viés da
publicidade - estar ciente das discrepancias entre o produto anunciado
e o produto real (ROZENDAAL et al., 2011, p. 335, tradugdo nossa).

Como podemos ver sdo diferentes niveis de compreensao que as criangas precisam
ter para diminuir a sua suscetibilidade a persuasdo publicitaria. Porém, mesmo que elas
tenham essas aptidoes citadas pelos autores acima, ndo quer dizer que saberao aplica-las.
A afinidade com os YouTubers pode deixar mais nebulosa a percepcdo do que ¢
publicidade ou ndo nos discursos dentro dos videos. Além do mais, algumas criancas
podem até ter essas aptidoes em teoria, mas podem nao saber usa-las quando expostas a
comunica¢do mercadoldgica (ROZENDAAL et al., 2011).

A depender da idade, da educagdo e do contexto social que a crianga estd inserida,
ela pode ndo ter nenhum desses tipos de entendimento. Ldégico que esses autores
formularam estimativas baseadas na literatura e nas observagdes empiricas que ndo se
aplicam a todas as criangas, mas nos possibilita termos uma nog¢ao da vulnerabilidade na
compreensdo da publicidade como instrumento de promogao de venda.

Consumir produtos ¢ um processo social, no qual, a publicidade pretende
incorporar os sujeitos desde a infancia. As marcas fazem parte da cultura infantil,
contribuindo para formacdo de nichos de mercado. Ademais, as datas comemorativas
como Natal e Dia das criancas sdo promovidas pelas empresas como sindnimos de
consumo de produtos. Assim, a publicidade incentiva as criangas a pressionarem 0s pais
pelos mais diferentes produtos, e se seus pedidos sdo negados, elas se queixam, brigam,
choram, insistem até que consigam o objeto de desejo (STRASBURGER, WILSON e
JORDAN, 2011, p.90). Se antes os pais precisavam se preocupar com a exposi¢ao
exacerbada das criancas a publicidade televisiva por meio da programacao infantil, agora
elas estdo muito mais proximas das marcas através de seus dispositivos moveis como
smartphones e tablets. “O publico infantil é alvo de publicidade direcionada e agdes de
marketing diversas, cada vez mais infiltradas em seu universo, indo contra a corrente de
diretrizes de regulamentacdo no Brasil em varios outros paises” (BRAGAGLIA,;

FERREIRA, 2016, p. 60). Mais do que nunca, ¢ necessaria uma regulamentacdo da
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publicidade para a crianga, porém, como veremos a seguir, ainda precisamos avangar

nessa discussdo.

6.2 A regulamentacio publicitaria no Brasil

Existe uma disputa no pais entre publicitarios, anunciantes e pais. Em diferentes
entrevistas®, publicitarios defendem a publicidade como algo educativo para as criangas
e que priva-las disso seria deixa-las isoladas da realidade. J& os pais trabalham o dia
inteiro ¢ nao tem como mediarem a quantidade de anliincios aos quais as criangas sao
expostas diariamente, desde os banners até videos de YouTubers que fazem parte do
entretenimento delas. Institui¢des que defendem o fim da publicidade infantil justificam
que a comunicagdo mercadoldgica deve ser dirigida aos pais, pois sdo eles detém o poder
aquisitivo, ou seja, sdo os compradores. Contudo, para as empresas ¢ mais vantajoso
anunciar para a crianca, que podera ser mais facilmente persuadida do que para os pais.

Assim, caberia ao Estado resolver esse impasse®

COmo ocorre em outros paises.

Na tentativa de fazer a mediacdo entre essas instancias, o Conselho de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) foi criado em 1980 como forma de evitar
que a publicidade fosse regulada pelo governo militar da época, o que colocaria em risco
a liberdade de expressao comercial. O Codigo de Autorregulamentacao foi escrito antes,
em 1978. O artigo 8° do Cddigo determina o que seria a publicidade e o que o Conselho
deve supervisionar:

O principal objetivo deste Codigo ¢ a regulamentagdo das normas éticas
aplicaveis a publicidade e propaganda, assim entendidas como
atividades destinadas a estimular o consumo de bens e servigos, bem
como promover instituigdes, conceitos ou ideias (CONAR, 1980).

38 Ver mais nos documentarios: "Crianca - alma do negdcio” (2008) e "Muito além do peso” (2012), ambos
da produtora Maria Farinha Filmes juntamente com o Instituto Alana.

3 pajses como Alemanha, Argentina, Uruguai, Australia, Austria, Bélgica, Canadé, Chile, Colombia,
Espanha, Grécia, Holanda, Inglaterra, Irlanda, Italia, México, Portugal ja possuem legislacfes presentes em
suas respectivas politicas publicas que regulamentam a publicidade dirigida a infancia. Elas envolvem
restricBes de horarios para 0os comerciais televisivos e delimitam a necessidade de apresentar claramente
que se trata de uma comunicagdo mercadoldgica. Na Noruega e na Suécia, a publicidade de produtos e
servigos para criancas de até 12 anos de idade é proibida. Outros paises apresentam a autorregulamentacéo
como apoio as leis governamentais: Australia, Irlanda e Italia. Demais paises que possuem somente
agéncias governamentais reguladoras da publicidade: Dinamarca, Espanha, Estados Unidos. VVer mais em:
<http://criancaeconsumo.org.br/advocacy/legislacao-internacional/>. Acesso em: 25 abr. 2017.
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Entre as associagdes que formularam o Codigo estdo Associacdo Brasileira das
Agéncias de Propaganda, Associagdo Brasileira de Anunciantes, Associacdo Nacional de
Jornais, Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e de Televisdo, Associagdo
Nacional de Editores de Revistas, Central de Outdoor (SANT’ANNA, 2002, p. 328).
Além dessas associacOes, temos representantes da sociedade, a maioria jornalistas. Sua
proposta é defender os direitos dos publicitarios, dos anunciantes juntamente com os do

consumidor.

O Conselho ¢ um o6rgdo da sociedade civil, sem fins lucrativos,
assumindo proposito de fiscalizagdo das pecas publicitarias. Entre as
atribuicdes do CONAR esta: receber denuncias apresentadas por
anunciantes, autoridades, associados, profissionais de propaganda e
consumidores em geral, para proceder o julgamento da pega em questao
quando for o caso. O resultado deste processo ¢ uma recomendacao,
feita por meio do seu Conselho de Etica, e que pode ser: alteragido do
anuncio, suspensdo de sua veiculacdo ou, ainda, uma reprovagdo
publica do mesmo. Sdo recomendagdes meramente indicativas
(MONTEIRO, 2015, p. 222).

Portanto, efetivamente o CONAR ndo tem respaldo governamental para
regulamentar a publicidade. O Cddigo apresenta indica¢fes sobre como a atividade
publicitéria deve ser feita. Em relacdo as criancgas e aos jovens, o artigo 37 da Secdo 11
do Cddigo de Autorregulamentacdo Publicitaria determina que a publicidade ndo pode
estimular comportamentos socialmente condenaveis ou impor o consumo. Define
cuidados especiais a serem tomados pelos publicitarios em relacdo a certos topicos como
seguranca e boas maneiras.

O Anexo H do mesmo Cddigo diz que os publicitarios ndo devem utilizar
distorcdes psicologicas nem o estimulo imperativo a compra, tomando o devido cuidado
de ndo apresentar assim uma figura de autoridade como pais, médicos, professores na
mensagem. Porém, nem sempre isso € cumprido como foi o caso do comercial do
McLanche Feliz Rio*, no qual, o comercial passava antes do filme Rio nos cinemas para
criangas de todas as idades, apresentando personagens do enredo voando junto as
criangas. O Instituto Alana* fez uma dentncia formal ao Conselho. O relator do caso,

representando 0 CONAR, fez satiras desrespeitosas para o Instituto Alana que tinha feito

40'\Ver mais em MONTEIRO, Maria Clara. A legitimidade do CONAR e a participacdo da esfera pablica
na discussdo da publicidade para crianga. Culturas midiaticas, v. 8, n. 14, 2015, p. 216-228.

41 «E yma organizagdo sem fins lucrativos, fundada em 1994, que defende os direitos da crianca e dos
adolescentes em questdes relacionadas principalmente as relagdes de consumo” (MONTEIRO, 2015). E
uma das principais instituigdes que luta pelo fim da publicidade dirigida a crianca.
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a dentincia do comercial, chamando de “bruxa Alana, que odeia criancinhas [...] e prefere
deixa-las bem magrinhas” (RODRIGUES, 2011 apud MONTEIRO, 2015)*2. Esse caso é
um indicio de como a autorregulamentacdo ndo estd preparada para atender as
expectativas do publico em defesa da crianca perante a publicidade.

Ja na instancia governamental, temos os artigos 36 ¢ 37 do Cddigo de Protecao e
Defesa do Consumidor (CPDC) que versam sobre a publicidade, como deve ser
comunicada e o que ¢ considerado abusivo.

Art. 36. apublicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,
facil e imediatamente, a identifque como tal. Pardgrafo tnico. o
fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos, manterd, em
seu poder, para informagao dos legitimos interessados, os dados faticos,
técnicos e cientifcos que ddo sustentagdo a mensagem. Art. 37. E
proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 1° E enganosa
qualquer modalidade de informagdo ou comunicagdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito
da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. § 2°
E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersti¢do, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satide
ou seguranca (BRASIL, 2012, p. 22-23, grifo nosso).

Em 2014, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente

(CONANDA), da Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica, aprovou

3

a Resolucdo®™ 163* que estabelece que qualquer comunicacdo mercadoldgica

direcionada a crianga € abusiva, independentemente da midia utilizada, ou seja, a partir
da nossa interpretagdo, os videos de YouTubers que promovem produtos para o publico
infantil deveriam ser considerados como publicidade abusiva.

§ 1° Por 'comunicagdo mercadologica' entende-se toda e qualquer
atividade de comunica¢do comercial, inclusive publicidade, para a
divulgagdo de produtos, servicos, marcas e empresas
independentemente do suporte, da midia ou do meio utilizado. § 2° A
comunicacdo mercadoldgica abrange, dentre outras ferramentas,
anuncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio, banners e

a2 Ver 0 parecer do conselheiro do CONAR disponivel em:
<http://www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/acoes/Mc%20Lanche%20Feliz%20Rio/Docume
ntol.pdf>.

43 “Ato emanado de 6rgdo colegiado para estabelecer normas ou para fazer cumprir suas deliberagdes”
(USP, 1997, p. 42). E diferente de Lei, que se configura como “Ato normativo que é regra de direito ditada
ela autoridade estatal e tornada de obediéncia obrigatoria para manter, numa comunidade, a ordem e 0
desenvolvimento” (USP, 1997, p. 22).

4ver a resolucdo completa em: < http://pesquisa.in.gov.br/imprensa/jsp/visualiza/index.jsp?jornal=1
&pagina=4&data=04/04/2014>. Acesso em: 24 abr. 2016.
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paginas na internet, embalagens, promocdes, merchandising, agdes por
meio de shows e apresentagdes e disposi¢ao dos produtos nos pontos de
vendas. Art. 2° Considera-se abusiva, em razao da politica nacional de
atendimento da crianca e do adolescente, a pratica do direcionamento
de publicidade ¢ de comunicagdo mercadologica a crianga, com a
intencdo de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servi¢o
e utilizando-se, dentre outros, dos seguintes aspectos: I - linguagem
infantil, efeitos especiais e excesso de cores; II - trilhas sonoras de
musicas infantis ou cantadas por vozes de crianca; Il - representacio
de crianga; IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;
V - personagens ou apresentadores infantis; VI - desenho animado ou
de animacgdo; VII - bonecos ou similares; VIII - promog¢do com
distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou com apelos ao
publico infantil; e IX - promo¢ao com competi¢cdes ou jogos com apelo
ao publico infantil (BRASIL, 2014, p. 4)

Outro passo adiante para a regulacdo da publicidade foi o decreto 8.552/2015
aprovado pelo governo federal em 2015 que proibe a publicidade de alimentos infantis
que seriam prejudiciais 4 amamentacdo, como papinhas, leites artificiais e até
mamadeiras.

Porém, devemos lembrar o Projeto de Lei 5.921/01 que proibe a publicidade
dirigida a crianca esta em tramite na Camara dos Deputados desde 2001, esperando para
ser encaminhado ao Senado, pois ele barra nos interesses comerciais que impedem a sua
aprovacao.

Acontecimento fruto da resolucdo 163, em 2016, o Supremo Tribunal de Justica
(STJ) considerou ilegal o direcionamento da publicidade para as criangas no julgamento
da campanha “E Hora de Shrek”*, de 2007, da empresa Pandurata, detentora da marca
Bauducco (CRIANCA E CONSUMO, 2016). Porém, as empresas continuam fazendo
anlncios para as criancgas, inclusive através dos espacos publicitarios que YouTube
oferece e pelos YouTubers.

Em meados de junho de 2016, o Instituto Alana fez uma dendncia no Ministério
Plblico Federal do Rio de Janeiro contra 15* empresas de setores como brinquedos e

vestuarios que mandam produtos para 0os YouTubers mirins brasileiros mostrarem nos

4 A campanha consistia em juntar cinco embalagens de produtos da linha “Gulosos Bauducco” e pagar R$
5,00 para ganhar um rel6gio com a temética do filme do Shrek (CRIANGCA E CONSUMO, 2016).

46 As empresas sdo: Bic Graphic Brasil Ltda, Biotropic Cosmética Licensing, C&A Modas Ltda., Cartoon
Network, Foroni IndUstria Gréfica Ltda., Edutenimento Entretenimentos do Brasil Ltda. (Kidzania), Long
Jump — Representacdo de Brinquedos e Servigos Ltda., Mattel do Brasil Ltda., Arcos Dourados de
Alimentos Ltda. (McDonald’s), Pampili Produtos Para Meninas Ltda., Lojas Puket Ltda., Ri Happy
Brinquedos S.A., Sistema Brasileiro de Televisdo — SBT, Sestini Mercantil Ltda. e Tilibra Produtos de
Papelaria Ltda. Ver mais em: < http://criancaeconsumo.org.br/acoes/YouTubers-mirins/>. Acesso em: 01
mai. 2017.
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seus videos de recebidos/resenhas*’. Eles acabam sendo uma vitrine para as empresas
dada a grande visibilidade que possuem, o que desrespeita a resolucdo 163 do
CONANDA. Porém, o Ministério Publico Federal do Rio de Janeiro e sua Procuradora
da Republica, Ana Padilha Luciano de Oliveira, optaram pelo arquivamento do caso pelo
fato das empresas néo se localizarem no estado do RJ e pela auséncia de lesdo a Unido,
as suas autarquias e empresas publicas (CRIANCA E CONSUMO, 2017a). A
Procuradora decidiu que caberia ao Promotor de Justiga Infancia e Juventude do estado
de Sédo Paulo, onde ficam a maioria das empresas, fazer a apuracdo dos dados. Ou seja,
com a demora da investigacao, as praticas abusivas de publicidade continuam sendo
publicadas no YouTube.

Mais um exemplo da lentiddo processual do pais, porém com um final favoravel,
em 2017, o Superior Tribunal da Justica manteve a multa dada a empresa Sadia pelo
Procon por ter feito uma campanha publicitaria chamada “Mascotes”, veiculada durante
os jogos Pan Americanos do Rio em 2007. Nela, eram promovidos bichos de peltcia, com
o frango simbolo da Sadia, que poderiam ser comprados por R$ 3,00 mais os selos
encontrados nos produtos da marca. A Sadia havia recorrido contra o Procon que havia
condenado a marca a pagar quase R$ 500.000 pela campanha. Porém, o STJ reiterou que
a publicidade ndo deve ser voltada para as criangas, condenando também a venda casada
desses produtos com os bichinhos de peltcia.

Outro avango para a discussdo da publicidade infantil foi a aprovagao, em agosto
de 2017, na Camara dos Deputados do Projeto de Lei 2640/2015 que prevé a proibigao
de qualquer comunicacdo comercial, ou seja, publicidade de produtos e servicos em
escolas publicas e particulares de educagdo basica (CRIANCA E CONSUMO, 2017¢). E
mais um resultado da resolugdo 163 que segue para votacao no Senado.

Mesmo com essas decisOes juridicas, a vulnerabilidade das criangas em entender
a publicidade ndo ¢ colocada em pratica pelo Conar e nem pelos anunciantes que
continuam a descumprir a resolugdo 163.

A publicidade usa o exagero legitimo chamado "puffery" e usa a
retérica como um dispositivo para persuadir os consumidores
potenciais. Se as criangas s3o a audiéncia, entdo ¢ claro que € um caso
a priori que a imaturidade das criangas em diferentes estagios de
desenvolvimento deve ser considerada ao legislar ou regulamentar a
publicidade para criangas (YOUNG, 2008, p. 409, tradugdo nossa).

47 Ver mais em: < http://www.bbc.com/portuguese/brasil-36495888?0ocid=socialflow_facebook>. Acesso
em: 01 mai. 2017.
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Portanto, ¢ necessario ir além da resolugdo e da autorregulamentagao e promover
a participacao das criangas também na discussao sobre a publicidade infantil, seja em
pesquisas, projetos académicos, em ONGs ou em sessdes na Camara dos Deputados e no
Senado, principalmente se levarmos em consideracdo os diferentes tipos de comerciais
que podemos encontrar na Internet, em especial, os feitos pelos YouTubers. Sdo novas
formas de comunica¢ao mercadologica misturada com o entretenimento que diluem as

barreiras do que € publicidade ou ndo.

6.3 Publicidade on-line

Publicidade faz parte da sociedade de consumidores (BAUMAN, 2007), na qual,
as imagens, as representacdes e a cultura estio voltadas para o econdmico, para seduzir o
sujeito a compra (ALCANTARA; OSORIO, 2014). A interatividade presente na Internet
permite a publicidade criar um "novo tipo de mensagem comercial baseado no didlogo,
na rapidez, na proximidade, na diversdo e na eficacia” (CALMACHE; PEYRO, 2010, p.
130). Assim, ela tem mais liberdade nos formatos, na quantidade de inser¢des e se tornou
personalizada, ou seja, estd mais segmentada do que anteriormente quando anunciava
pela televisdo (COVALESKI, 2010). A recepc¢ao dos antincios ¢ medida através de cliques
do mouse, possibilitando um grande alcance de mercado de publico ao mesmo tempo que
pode criar nichos com facilidade (CALMACHE; PEYRO, 2010), ja que a Internet permite
“direcionar e vigiar os consumidores individuais” (BUCKINGHAM, 2012b, p. 48).
Dentro desse universo, elencamos os principais tipos de publicidade on-line com
base nos autores Craveiro (2014), Craveiro e Pellon (2015); Calmache e Peyr6 (2010),
Sebastidao (2011) e o Interactive Advertising Bureau (2015). Sao eles:
a. Banner: formato geralmente retangular, pode ser estatico ou ndo, se
apresentando horizontalmente na tela;
b. In-banner video: dentro do formato do banner, é colocado um video
comercial;
C. Skyscrapper: barra lateral que nao desaparece quando o usudrio navega e rola
a pagina com o mouse;
d. Subset: menor que o skyscrapper, também aparece na vertical, mas desaparece

quando o usuario rola a pagina para baixo;
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e. Slotting fee: aniincio que pode ter diferentes formatos, mas ¢ veiculado em
local determinado no site;

f. Antncio expandivel: pegas que podem ser ampliadas automaticamente até
ocuparem toda a tela;

Botao: retangulo que exibe somente a marca;

h. Classificados: similar aos que encontramos em jornais impressos, ¢ uma lista
com produtos e servicos;

I.  Pop-up: janela menor que o navegador. Aparece em primeiro plano, ao clicar
em determinado /ink;

J.  Pop-under: contrario do pop-up, aparece em segundo plano;

K. Intersticial: anuncio que aparece geralmente em tela inteira entre duas janelas
do navegador, possibilitando ao usudrio fecha-lo depois de determinado
tempo;

I.  Supersticial: o anincio aparece automaticamente sobre o contetido do site e
ndo em uma janela separada. Ademais, o usuario pode navegar no site € nao
perceber o carregamento do anuincio.

Esses tipos de publicidade sdo considerados, muitas vezes, como irritantes
(DEHGHANTI et al., 2016) e tendem a ser evitados pelos usuarios através de bloqueadores
instalados nos navegadores. Na pesquisa “Publicidade infantil em tempos de
convergéncia”, as criancas apontaram o lugar da publicidade dentro do sife como uma
estratégia para reconhecer um anuncio, ou seja, algumas delas ja percebem que certas
comunicagdes mercadologicas como o banner, tem lugar especifico, mas isso nao
necessariamente quer dizer que elas entendem que se trata de uma comunicagdo
persuasiva.

Além desses tipos citados acima, temos os anuncios de pesquisa (SEBASTIAO,
2011, p. 16, tradugdo nossa), que sdo "associados e definidos pela acdo do usudrio que
pode ser de pesquisa por palavras-chave em motores de busca, consumo e producdo de
determinados conteudos". Sao eles, segundo Sebastido (2011):

m. Contextuais: "associados ao conteudo do website e nao ao tipo de pesquisa

efectuada pelo utilizador" (SEBASTIAO, 2011, p. 17). Exemplo: Google Ads.
O site esta vinculado ao Ads e de acordo com a temadtica e as palavras-chaves

escolhidas pelo anunciante, o site Google vincula os antincios,
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n. Inclusdo paga: o anunciante aparece como resultado independentemente das

palavras-chave utilizadas na pesquisa no mecanismo de busca.

Além desses formatos, temos também a publicidade junto aos jogos on-line
(CRAVEIRO, 2014; CRAVEIRO; PELLON, 2015):

0. Advergame: jogo desenvolvido para a divulgacdo da marca;

p. In-game advertising: marcas que anunciam dentro de um jogo ja existente;

q. Virtual world advertising: mundos virtuais que tém marcas inseridas para

proporcionar realismo.

Destacamos dentro desses trés ultimos tipos, o advergame, que possibilitou a
unido entre entretenimento e persuasao publicitaria para o publico infantil através da
criacdo de jogos exclusivamente para a promog¢ao das marcas, gerando lucros de milhdes
de reais (CRAVEIRO, 2014). “No advergame, o jogo ¢ desenvolvido de acordo com as
necessidades de comunicag¢do de uma marca em especifico e tem o objetivo de criar uma
experiéncia ludica com o possivel consumidor” (CRAVEIRO, 2014, p. 136).

Temos ainda os formatos de publicidade que se tornaram parte da narrativa
televisiva e cinematografica. O primeiro, ¢ mais abrangente, seria o merchandising, que
engloba “agdes no ponto de venda que visam promover marcas, produtos e servigos”
(BEZERRA, 2016, p. 39). Porém, esse tipo vem sido usado como sindnimo para qualquer
aparicdo da mercadoria em produtos midiaticos. Na verdade, quando isso acontece,
estamos lidando ou com um tipo mais especifico, o merchandising editorial ou com o
product placement.

Bezerra (2016, p. 39) fala do merchandising editorial, que seria a “inser¢do de
produtos ¢ marcas em conteudos de entretenimento de forma invasiva, ou seja,
interrompendo o fluxo imersivo e seguindo a légica do break publicitario”, isto €, um
anuincio que interrompe dentro do programa, sem esperar a pausa para 0S comerciais.
Assim, qualquer ag¢do de promocdo da marca dentro de produtos mididticos e de
entretenimento (programas televisivos, concertos musicais, filmes) pode ser encaixada

como merchandising editorial (BEZERRA, 2016). Ja o product placement* nao tem esse

4 Bezerra (2016), em sua pesquisa com diferentes autores, aponta quatro niveis de product placement:
screen placement — o produto aparece uma vez na tela rapidamente, sem interacdo com os personagens;
script placement — quando o nome do produto ou da marca é citado pelos personagens; plot placement — o
produto ou a marca aparecem no roteiro de forma a resolver questdes no enredo; story placement — quando
o0 produto é indispensavel do enredo. Para ver mais sobre esses tipos, ler: BEZERRA, Beatriz. Publicidade
e entretenimento: o product placement no cinema brasileiro. In: BEZERRA, Beatriz; GUEDES, Brenda;
COSTA, Silva. Publicidade e consumo: entretenimento, infancia, midias sociais. Recife: UFPE, 2016.
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carater invasivo, pois tenta ser sutil sem interromper o fluxo do programa e se inserindo
a narrativa (BEZERRA, 2016).

O YouTube permitiu a hibridizagdo de diferentes formatos publicitarios. Através
dele, podemos identificar grupos especificos de consumidores, direcionando contetidos
publicitarios que dao visibilidade para os mais diferentes produtos. Portanto, levando em
consideragdo a popularidade do YouTube, a publicidade se apropriou de sua logica de
consumo de videos para falar com diferentes publicos. Além disso, contamos com a
presenca de YouTubers, influenciadores digitais que falam de diferentes anunciantes
como também se tornam as proprias marcas. Falaremos dos seus videos no proximo

topico.

6.3.1 Publicidade no YouTube

Por ser uma plataforma popular mundialmente que proporciona que novos
produtores de conteudo alcancem relevante sucesso e visibilidade, o YouTube se torna
um espaco privilegiado para a criacdo de publicidade capaz de ousar em formatos e
interagir com os sujeitos pelos canais dos YouTubers. Podemos afirmar que o YouTube
permite uma forma potencializada do marketing viral, que seria a publicidade “boca-a-

boca” na Internet (BEZERRA, 2016), e cuja estratégia é

o principio do envolvimento, ou seja se o internauta esta envolto pelo
conteudo e realmente encantado, ird dissemina-lo. Para que uma
mensagem seja utilizada nessa pratica de marketing visando atingir o
efeito viral, deve conter entretenimento, humor e contetidos relevantes
ou curiosos com informagOes Uteis, motivando assim o internauta a
compartilha-la com os amigos (BEZERRA, 2016, p. 30).

Com os YouTubers, o objetivo do marketing viral pode ser mais facilmente
alcancado, pois eles tém um publico de inscritos capazes de divulgar seus videos aos
amigos, aos parentes ou conhecidos, contribuindo para o crescimento deles e,
potencialmente da marca com videos que apresentam um tom de espontaneidade e de
identificacdo com o publico. Além disso, o contetido pode ser divertido e diferente para
se destacar entre outros (SOLOMON, 2008). Um exemplo disso ¢ o caso da YouTuber
JoutJout Prazer que, ao ler o livro infantil “A parte que falta” de Shel Silvestein, relancado
no Brasil em 2018 (Figura 3), fez que ele chegasse ao primeiro lugar dos best-sellers no

ranking do site da Amazon.
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Figura 3 - captura de tela do video "A falta que a falta faz" do canal JoutJout Prazer

= EBYouTube™ jout jout falta Q

‘ M o) 015/843

A FALTA QUE A FALTA FAZ

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=GFuNTV-hi9M&t=1s>.

Ressaltamos que o publico da YouTuber é composto por adolescentes e jovens
adultos, principalmente, o que surpreendeu a editora Companhia das das Letras, a mesma
que publicou o livro da Jout Jout, “T4 todo mundo mal”, em 2016. O video chegou a ter
mais de trés milhdes de visualizagdes*®. Apesar da editora alegar que ndo contatou a
YouTuber para fazer uma resenha do livro, com a viralizagao do video, a empresa obteve
lucros. Em nota para o portal G1, a Companhia das Letras afirmou: “Foi uma agao
totalmente espontanea da YouTuber. Ja foi solicitada pela editora uma reimpressao do
titulo diante do aumento dos pedidos em mais de cem vezes pelas livrarias”. A YouTuber
somente afirmou no video que ganhou o livro, mas nao entrou em detalhes. Além disso,
por causa dessa publicacdo no YouTube, houve um crescimento no niimero de inscritos
no seu canal.

Com base nas potencialidades para a publicidade dentro dessa plataforma,
interessa-nos focar na crianga enquanto publico-alvo nesse novo tempo de convergéncia,
no qual, o YouTube faz parte do consumo midiatico cotidiano. Isso € visivel nos dados da

pesquisa TIC Kids On-line 2016, nos quais as criangas e os adolescentes responderam

4 Ver mais em: <https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/jout-jout-faz-o-livro-infantil-a-parte-que-falta-
ficar-em-primeiro-entre-os-mais-vendidos-no-brasil.ghtml>. O video na integra estd disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=GFuNTV-hi9M>.

%0 Ver mais em: <https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/jout-jout-faz-o-livro-infantil-a-parte-que-falta-
ficar-em-primeiro-entre-os-mais-vendidos-no-brasil.ghtml>.
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como uma das principais atividades on-line, com 64% das respostas totais, a opgao
“Assistiu a videos, programas, filmes ou séries on-line>* (NIC.br, 2017, p. 110). No
relatdrio final da pesquisa “Publicidade infantil em tempos de convergéncia”, as criangas
de todos os grupos focais das cinco capitais citaram a visualizagdo de videos no YouTube
como uma das suas principais atividades on-/line (SAMPAIO; CAVALCANTE, 2016).
Se 0 contato dessas criangas com a Internet, mais especificamente, com o
YouTube aumentou, podemos afirmar que com a publicidade também, pois o desejo pelo
lucro com o site incentivou a promocgao de anuncios junto aos videos (LANGE, 2014).

No caso do YouTube, apesar de algumas criangas afirmarem gostar
muito desse site de compartilhamento de videos, a presenga da
publicidade, em especial a elevada quantidade de mensagens
comerciais que nele aparecem, foi objeto de questionamento em seis (6)
grupos e foi reconhecida em todos os grupos em que foi feita a
indagacdo (SAMPAIO; CAVALCANTE, 2016, p. 59).

As criangas da pesquisa “Publicidade infantil em tempos de convergéncia”
reconheceram banners e videos de comerciais antes do antincio, mas ndo foi abordada a
questdo das producbes dos YouTubers. Portanto, a forte presenca da publicidade no
YouTube, nos faz questionar ndo somente que tipos de anincios estdo presentes no site,
mas também como elas compreendem o discurso de venda feito pelos YouTubers nos
seus videos, lembrando que eles sdo produtores de contetido especifico que “concentram
milhdes de internautas em seus canais, por meio de assinaturas” (MOTTA,
BITTENCOURT; VIANA 2014, p.4).

Um exemplo da popularidade dos YouTubers® é o caso da Julia Silva, uma das
mais populares entre as criancas produtoras de videos no site, pois, com somente onze
anos de idade, ela tem mais de quatro milhdes de inscritos®® no seu canal principal
(existente desde 20124, trés livros lancados, uma colegdo de roupas e boneca feita igual
a ela. Ja fez inUmeros videos de resenhas de produtos enviados por diferentes empresas.

Esse tipo de video é o mais presente no seu canal (TOMAZ, 2016). Ela ainda participa de

51 As criancas e os adolescentes podiam marcar mais de uma opgao.

52 Varias criancas querem ser também YouTubers, tanto que existe uma fanpage chamada “Descobrindo
YouTubers mirins” s6 com videos de criancas que querem ficar famosas através do YouTube.

%3 Dado de novembro de 2018. Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCsXGVLPTWXA
Ot8WrjiBCLGg>. Acesso em: 15 nov. 2018.

%% O primeiro video de Julia Silva foi postado em 2009. Porém, o segundo video é de 2012. Portanto,
consideramos 2012 como ano inicial do canal, pois é quando os videos passaram a ter uma frequéncia de
uploads.
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campanhas como a da marca de produtos escolares, Foroni, e de brinquedos como
Multikids.

Utilizamos o canal da Julia em pesquisas anteriores para analisar a publicidade
feita pela YouTuber. Pela forte presenca de videos com comunicacdo mercadoldgica,
mantemos o seu canal como uma das fontes para os tipos de videos com publicidade.
Diferentemente de outros YouTubers, ela apresenta cendrios requintados, videos com alta
qualidade de imagem, principalmente desde o ultimo ano de 2016, com trabalho de
edicdo. Ela também ja participou de programas televisivos e a sua boneca, Julia Silva, é
a primeira feita baseada em uma YouTuber no Brasil.

Outro exemplo utilizado é o YouTuber Rezendeevil que tem 22 anos e mais de 20
milhdes inscritos®® no seu canal voltado para criangas e adolescentes gamers®®. Neste
canal, ele também faz parddias e desafios com seus amigos e familia. Ele possui trés livros
escritos, ja fez duas turnés de teatro pelo pais, uma intitulada “O paraiso” e outra com
participacOes de outros YouTubers chamada “Alianga do Rezende”.

Com base em diferentes autores, na observacao dos videos desses canais, também
nas regras do YouTube®’ e no site Postcron®® - servigo on-line de administracdo de redes
sociais especializado no YouTube, elencamos diferentes tipos de publicidade presente no
YouTube.

Faremos uma divisdo por formatos oferecidos pelo YouTube e os videos dos
YouTubers, para melhor visualizacdo e entendimento, porém estamos considerando todos
como publicidade dentro do YouTube. Os primeiros apresentados sdo os formatos
oferecidos pelo préprio YouTube.

a) Anuncio antes, durante ou no final do video, ou “antncios de fluxo continuo”

(DEHGHANI et al., 2016, p. 166, tradug@o nossa), que podem permitir (Figuras

4 e 5) ou ndo (Figura 6) que o espectador pule depois de passados cinco, dez ou

15 segundos. Os que podem ser pulados sdo chamados de “anuncio em video

TrueView” (GOOGLE, 2017), quer dizer que o usuario ¢ quem escolhe se vai ver

aquele comercial ou ndo e o anunciante pagara pelo espagco somente se o publico

% Dado de novembro de 2018. Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/
UCbTVTephX30ZhQF5zwFppBg>. Acesso em: 15 nov. 2018.

%6 No ano de 2018, Rezende fez uma separacédo no seu canal principal, criando um somente para falar do
jogo Minecraft que antes era o seu foco. Ele criou o outro canal chamado Rezendeevil Minecraft que ja
conta com mais de um milh&o de inscritos em novembro de 2018.

5" Formatos de publicidade no YouTube: <https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=pt-
BR>.

%8 Disponivel em: <https://postcron.com/en/?cta=header>.
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assistir o antncio inteiro ou se interagir com ele (GOOGLE, 2017). Na versao
mobile, depois do video comercial, pode ficar embaixo do video do YouTuber um
card com a marca como ¢ possivel ver na figura 7. Essas comunicagdes
mercadologicas sdo consideradas irritantes por interromperem com a fruicdo dos
videos na plataforma (DEHGHANI et al., 2016). Tanto esse tipo de anincio como
0 anuncio superposto sdo permitidos no canal pelo proprio YouTuber através do
Google Ads*®, ferramenta administrada pelo Google, que gera lucro pela

quantidade de cliques e de visualizagdes (PAPINI, 2016);

Figura 4 - comercial antes do video do canal Julia Silva da marca Brandili que pode ser pulado
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Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=tySgjK6Wp0Y>.

59 Segundo o préprio Google, existe diferenca entre o Ads e o AdSense, ferramentas de monetizagio da
empresa: “O programa Anuncios Google permite que vocé crie anuncios que serdo exibidos em paginas
relevantes de resultados de pesquisa do Google e em nossa rede de sites parceiros. [...] O programa do
Google AdSense ¢ diferente na medida em que entrega antincios do Google Ads para sites de individuos.
O Google paga aos editores da web pelos andncios exibidos em seus sites com base nos cliques dos usuarios
em anlncios ou em impressdes de anuncios, dependendo do tipo de antincio” (GOOGLE, 2018a, tradugéo
nossa).
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Figura 5 - comercial antes do video no YouTube em dispositivo mdvel
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Google Brasil

Figura 6 - comercial antes do video do canal Julia Silva da marca Brandili que ndo pode pular
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Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=tbFDP 1hdZbA>.




Figura 7 — comercial da Lacta e card com a marca abaixo do video do YouTuber
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Fonte: YouTube mobile
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b) Anuncio superposto: banner ligeiramente transparente que aparece na parte

inferior do video. S6 aparece em computadores. Para ser fechado, é necessario

clicar no X que aparece com o passar do mouse conforme podemos ver nas figuras

8e9;
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Figura 8 - banner no canal Julia Silva das Casas Bahia
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48} T —
u@, a7k onto | BAEHA <ol
'

Ads by Google
IU‘ y Goog

P »l o 012/515 [cc N « S |

Review Kids Chef Frosty Fruit Julia Silva

@ Julia Silva
» Sub: bed 1,367,446 .
i ° 1,001,390 views

+ Add to A Share ese More |‘ 9,621 ,' 1,047

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=zxJojUCrKmk&t=16s>.

Figura 9 - banner no canal Rezendeevil do jogo League of Angels

E YOlI?f Search

CHOOSE RACE

\GUE& ‘| ) ~
ANCELS A AR

13 M o) 01371474

Minecraft Vida: FAZENDO COMPRAS NO SHOPPING !! #62

a rezendeevil
Subscribe 8,266,406 -
i - 624,728 views

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=wQbzWe2ceBU&t=298s>.
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¢) Banner padrio: essa categoria se desdobra em:
- Banner que fica no canto superior direito da tela, ao lado do video
principal, e s6 pode ser visto em computadores como vemos na

figura abaixo;

Figura 10 - banner do jogo Counter Strike

= E3YouTube rezendeevil a

- ~ @
TOUR PELA MINHA NOVA
NOVA

CRSH!. *}“ CASA! ‘[REZENDE EVIL]

ROUBEI AS ROUPAS DA MINHA
AMIGA ! - TROLLEI MINHA

o) oo/ ‘.-

MEU CARRO NOVO ! ( EPICO ) [REZENDE EVIL ]

)7 views 1] 5 -~ RISQUEI O CARRO DO REZENDE

- &. RlSEHD’U £ DEU RUIM !! - TROLLANDO O

! [eteﬂdeevll o ) SUBSCRIBED 13M a

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=zjNxKmdV5_s>.

- Banner que aparece na pagina com resultados de buscas como no

exemplo abaixo;

Figura 11 - banner na pagina de resultados de busca

= E3Youlube rezendeevil Q .

Home

= fuTeR

&  Trending

&  Subscriptions s Barriga no Balcdo #33

IBRARY

History

Watch later

Gothic, Fantasy, rezendeevil &

SUBSCRIBED 13M M

a n e o

Happy, heavy an Rezendeevil

<

Show more

SCRIPTIONS MEU CARRO NOVO ! ( EPICO ) [ REZENDE EVIL ]
Alex Primo Toil 2
Aloka por Gatos
AuthenticGames
BatxaMiemoria 0 VIDEO MAIS IMPORTANTE DA MINHA VIDA! - LIVRO REZENDEEVIL
Cadé a chave?

camila divertida
Canal Nostalgia
COMPUTADOR NOVO DE 30 MIL REAIS!! :000 #ADR - PC REZENDE

CasalDeNerd

CatPusic

POBICOADIO:

Cibelle Primo

Fonte: <https://www.youtube.com/results?search _query=rezendeevil>.
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d) Anuncios em display (Figura 12): video comercial, visualizado em

computadores, acima da lista de sugestdes, do lado do video principal;

Figura 12 - andncio da marca Riachuelo

YouT™ julia silva
i

Lojas Riachuelo

— - - RCHLO
3 ! Subscribe | 18K

1\5“\‘w‘wi:|\w‘r\v‘

Wil

Visit Advertiser's Site

Up next Autoplay @
T DESAFIO DO SPRAY - Julia Silva

=“§ SORVETE MALUCO - Julia
Silva

Julia Sitva

B 173,708 views

> »l o) 239/1032

MISTURANDO REFRIGERANTES - REFRIGERANTE MALUCO - Julia 11POS DE BEBES NO

Silva

W08 JuliaSilvas

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=x7Z7RT4x04U>.

e) Formatos Masthead: similares ao banner, porém sao mais caros e aparecem
somente na pagina principal do YouTube. Divide-se em:
- “Masthead para paginas principais” (POSTCRON, 2017):
reserva o espaco para banner por 24 horas na parte superior da
pagina principal. Permite o uso de banner e video no mesmo

espaco como na figura 13;
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Figura 13 - masthead para pagina principal

= EBVoulube" [Pesauis * 1
A Inico
&  Emalta

&  inscrigtes

BIBLIOTECA
9 Historico

©  Assistiemais tarde

INSCRIGOES

o - Recomendado
opulares no You

O s < 2 RO / . ’ )
q FODEIA
® for. [UCH meu S SEWIGORPO.

© s e1 [zoSToN N

MANTRA: OS ATORES NAO 0 QUE HOUVE COM MEU PORTA DOS FUNDOS E ROTINA DA JOUT JOUT
Procurar canais EXISTEM PARA ME ROSTO, TRATAMENTO COM  POSTO IPIRANGA -

B vouTube Filmes

@ configuragBes
0 e ), .
B Enviar feedback 30

99 FATOS RAPIDOS E
FASCINANTES SOBRE O

X TYby  MORREU EU'SOU UMA ORQUIDEA
MENINA? Rinanna! ILUMINADORES o s N

Fonte:< https://www.youtube.com/>.

- “Masthead maximizavel” (POSTCRON, 2017): similar ao
anterior, mas permite um aumento do banner e do video até o

tamanho da tela como podemos ver na figura abaixo;

Figura 14 - masthead maximizavel

LO IMPORTANTE ES DIVERTIRSE

HAZ CLIC AQUI'Y VISITANOS LA VERDAD REFRESCA

“ - Mas populares

Snocp Lion - Ashtrays and Ka$ha - Crazy Kids ft Danna Pacla - No Es Clerto ft Oude Stap:
Heartbreaks ft. M m, Cyrus will.Lam Noel Schajris
100 47548 mprosconnes

C.)‘a!\’\u\n

Fonte:<https://postcron.com/pt/blog/wp-content/uploads/2016/04/3b-Masthead-Expandible.png>.
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- “Masthead lite” (POSTCRON, 2017): mesmo formato anterior,
porém permite um video de comercial ao lado do banner visto no

exemplo abaixo,

Figura 15 - masthead lite

) LOIMPORTANTE
ES DIVERTIRSE

HAZ CLIC AQU
Y VISITANOS

Entret@nimiento

“Wia® m
ool =
..ﬂ:l

Fonte:<https://postcron.com/pt/blog/wp-content/uploads/2016/04/3c-Mastead-Lite.png>.

- “Masthead de video” (POSTCRON, 2017): a diferenga para o
primeiro tipo ¢ que permite o uso em dispositivos moveis e o video
¢ reproduzido automaticamente por segundos, como podemos ver

na figura 16.
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Figura 16 - masthead de video da empresa Vivo

Chegou Vivo Easy
Ndo é sé um plano, é um
app.

Anincio RYAY)

f

Inicio

Fonte: YouTube mobile

f) Roadblock: banner ou video que aparece na pagina principal e na pagina de
resultados de buscas nos dispositivos méveis durante um dia inteiro, visto na
figura 17:

Figura 17 - roadblock na pégina principal do YouTube em dispositivo mdvel

. clrame
»
o RS for Youtube
BRI by MRS b
[ re—

 — Aston Martin Zagato
he NN race car video review
R
[V
GT5 Race Can
Championship
(R —"

(ST ——

Cool Anmmates Car

Advertising on YouTube:
Roadblock Advertisements
for mobile,

Fonte: < https://goo.gl/images/djvtZw >
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Daqui em diante, explicamos os tipos de video feitos pelos YouTubers que podem
ser considerados como uma comunicacdo mercadolégica®, ou seja, os produtos e o
incentivo ao consumo sao mesclados ou até¢ mesmo disfargados de entretenimento pelas
suas falas. Identificamos os videos com comunicagdo mercadologica pelos seguintes
aspectos: se continham produtos e se o YouTuber falava deles ou se os utilizava em
alguma acdo. De acordo com nossas observacdes dos canais, nomeamos as seguintes
subcategorias:

g) “Compras”: videos que o YouTuber mostra os produtos que comprou, visto no

exemplo abaixo:

Figura 18 - video de "Compras" no canal Julia Silva

Y(]uER Search

P »l o) 039/829

COMPRINHAS DE COISAS FOFAS JAPONESAS - Kawaii - Julia Silva

@ Julia Silva
* ~ Subscribed 1,411,530 i
: ubscribe : 327,706 views

=+ addto g Share  ese More 1§ 15070 B 210
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ySKERR1JO_A >.

h) Resenhas (reviews): produtos que sdo avaliados pelo YouTuber, como na
figura 19. Segundo Papini (2016), as resenhas podem ser uma iniciativa
espontanea do YouTuber de falar sobre o produto ou ele pode receber dos
anunciantes os produtos em troca de sua opinido. Neste caso, o YouTuber pode ser
considerado um “consumidor substituto” (SOLOMON, 2008, p. 405), ou seja, ele
apoia o produto e recebe uma gratificagdo da marca pela opinido (SOLOMON,

2008);

60 Essas categorias foram elencadas primeiramente pela autora e publicadas no artigo: MONTEIRO, Maria
Clara. A publicidade feita por YouTubers: estudo de caso do canal Julia Silva. In: Seminario de
Midiatizag8o e processos sociais, 1°. 2016. Unisinos. Anais... S0 Leopoldo: UNISINOS, 2016.



133

Figura 19 - "resenha" no canal Julia Silva

= YuiD ¥

DOH VINCI - Review Estudio de Arte Giratério - Julia Silva

a Julia Silva
= il 143,091 views

+ 1 » “ee 2 & L U
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=tySgjK6Wp0Y>.

1) Unboxing: o YouTuber abre os produtos na hora do video (Figuras 20 e 21).
Esse tipo de video e o de “compras” ativam os chamados “neurdnios-espelho”
(LINDSTROM, 2009, p. 56), os quais sdo responsaveis por imitarmos
involuntariamente o comportamento do outro. Segundo Lindstrom, ao vermos
esse tipo de video, nossos neuronios-espelho agem, gerando empatia com a pessoa
na tela, e surge a vontade de imita-la, criando, nesse caso, uma motivacao de
compra. “A visualiza¢do de videos unboxing pode parecer uma pratica consumista
direta, que é focada no desejo de bens - uma forma de consumo vicario” (MARSH,
2015, p. 9). Portanto, esse tipo de video ¢ uma forma de valorizar o produto e
chamar a aten¢do para a marca, promovendo o desejo de estar no lugar do

YouTuber que abre o presente;
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Figura 20 - video de "Unboxing" no canal Julia Silva

= EYouTube ™ Pesquisar

| S S )] 1:21/75;

Abrindo Presentes de Dia das Criangas Julia Silva

2.062.095 visualizacoes i 2vie @

, ia Silva @
Q/ .::;Iihasnvab A INSCRITO 26MI M

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=FKyOK0yQKaE>.

Figura 21 - video de "Unboxing" no canal Rezendeevil

(11 Tube
SE INSCREVA NO CANAL AQUI!

b ) 765

COMPUTADOR NOVO DE 30 MIL REAIS!! :000 #ADR - PC REZENDE

rezendeevil
bscribed

737,670 views

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=d5PBmY9B4tY>.

j) Promogao: o YouTuber promove seu proprio produto, como livro (Figuras 22 e
23);
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Figura 22 - video de promog&o do livro do YouTuber Julia Silva

(1 Tube o

) Link da Pré-Venda na Saraiva On-
1) Line na Descrigao Video. Em breve

3, informagdes sobre o lancamento
do Livro em Sao Paulo ! ;)

MEU DIARIO CHEGOU - MUITA EMOGAO - Julia Silva

B Julia Silva
nDeobed 536 END AAE i

Fonte: <https://www.jroutube.com/watch?v=ea52Y—AA038&t=43s>. —

Figura 23 - video de promocéo do livro do YouTuber Rezendeevil

L lube S———
INSCREVA-SE

O VIDED MAIS IMPOSTANTE DA MINKMA VIDA! - LIWRD REZENDEEVI

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=R49fw 1kUKE&t=31s>.

1) Desafio: o YouTuber faz desafios com os pais (Figura 24), outros parentes,

outros YouTubers, ou sozinho (Figura 25);



Figura 24 - video de desafio da Julia Silva com o seu pai com diferentes marcas de refrigerante

= YtlllER julia silva 5

EW YORK

2 — J

> »l o) 239/1032

MISTURANDO REFRIGERANTES - REFRIGERANTE MALUCO - Julia
Silva
WPl 1ulia Silva =2

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=x7Z7RT4x04U>.

Figura 25 - video de Desafio com Yakult do Rezendeevil

= YouQ[lif i rezendeevil desafio

> M &) 1:53/756 @B & O] o2

DESAFIO DOS 100 YAKULTS !

a rezendeevil 2
+ Subscribed | M | 11,402,954 3
- 2,012,849 views

=+ addto A Share  ess More 1§ 140949 B o3

Fonte: < https://www.youtube.com/watch?v=0amSenWndrc>.
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m) Brincadeira: o YouTuber faz brincadeiras com o produto (Figura 26). Nao tem

o carater competitivo como o Desafio. Estdo inclusas nessa categoria as

novelinhas ou teatrinhos (Figura 27) que sdo videos nos quais, os YouTubers
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fazem dramatizacdes nos videos, sendo eles proprios os protagonistas ou o0s

brinquedos;
Figura 26 - video de brincadeira com o produto amoeba do Rezendeevil

= YOU:'. Search

INSCREVA-SE

P Pl o) 004/956

BRINCANDO COM AMOEBA COM A NAMORADA!

ﬂ rezendeevil
a4 St 11 407 BS4
Db} ] Vo 3,225,952 views

4= adar -» e ese M & 135577 B s

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=PQPgP9SFS3s>.

Figura 27 - video de novelinha com a boneca Barbie da Julia Silva

= Youllllld™ julia silva novelinha

Novelinha da Barbie - O nascimento de Julinha com
Aninha e Jodozinho - Parte 1 - Julia Silva

] Julia Silva
=

\ ] Bbahed | @ 1170 754,428 views
+ % » cos M oy 6264 B

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=EuRJOCZEtpA>.

n) Colegdo: o YouTuber exibe sua colecao de produtos como brinquedos, materiais

escolar, etc., como na figura 28;
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Figura 28 - video de colecéo de borrachas da Julia Silva

(1 Tube 8 Search

o) 10:49/13:47 @ & O3]

MEGA COLEGAO DE BORRACHINHAS 2017 - JULIA

SILVA

Julia Silva t

A \i v scribes 77

RS | Subscribed | A | 2177104 698,604 views
=} Addto e Share  eee More 1 20336 @1 s3s

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=aXaasOrL;jdI>.

0) Tour: o YouTuber faz um tour por algum lugar da sua casa ou outro local que
esteja visitando. No caso de YouTubers mirins, pode haver video de tour de casa

de bonecas, por exemplo. Podemos ver um exemplo na figura abaixo;

Figura 29 - video de tour pela penteadeira da Julia Silva

(11 Tube 8 Search

> >l o) 511/829

Tour pela minha Penteadeira Julia Silva
i Julia Silva

[
B | subscr o
NS ' Subscribed | & | 2177,107 673,1 16 views

+ Add to A Share ses More |‘ 15,864 ,l 904

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=sb7RvINoQS5Y &t=311s>.
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p) Tutorial: o YouTuber faz o video com a intengdo de ensinar o passo-a-passo
para alguma atividade ou objeto como na figura abaixo;

Figura 30 - video de tutorial da Julia Silva com a utiliza¢do da sua boneca “Julia Silva”

= Y()[]BR | lsearch

* -
7

> » o) 110/55

COMO FAZER doceria para bonecas - Julia Silva
-~ : Julia Silva =
V‘\ < + Subscribed | @ | 2,177,097

47,602 views

+ Addto gl Share e More 1 2624 [ LIREE

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=FCUSHUTqotU>.

q) Rotina: o YouTuber grava um dia da sua rotina que contém alguma exibigao de

produto, visto no exemplo abaixo.

Figura 31 - video de rotina da boneca Baby Alive da Julia Silva
= Yl]uER Search

P »l o) 1:40/1520

| & 5] 03

Rotina da Noite da Baby Sophie (Night Routine) -

Julia Silva

Julia Silva =2

e N

N ~ Subscribed | A | 2177111 1,554,708 views
+ Addto g Share  see More 1§ 15513 B 1700

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=caUChVhdCSg>.
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r) Gameplay: o YouTuber grava seu progresso num jogo, geralmente de
computador ou de videogame (Figura 32). Pode também se configurar como uma resenha

do jogo. Este tipo foi elencado pela pesquisa empirica através das falas das criancas.

Figura 32 - video de Gameplay de Minecraft no canal Rezendeevil
3 YouTube ™ rezendeevil

j SE INSCREVA
/& CLICANDO AQuUI!

—

14 P »l W) 359/1632

Minecraft - NOSSO DIARIO! #1 SERIE NOVA!! EPICA!
ews il 28K @) 867

Fonte: < https://www.youtube.com/watch?v=0nE9PgtGUu4 &t=>.
Com base nesses tipos de videos feitos pelos YouTubers, podemos dizer que sdo

novas formas de promocdo do consumo sendo divulgadas por eles. E a publicidade
acompanhando os contetdos on-line acessados pelas criangas, apontando para a
necessidade “que se invista em pesquisas sobre ciberinfantes e sobre as tecnologias e
estratégias criadas para se produzir a criangca da contemporaneidade” (DORNELLES,
2012, p. 92). Ou seja, para entender aspectos da infancia contemporanea precisamos
entender suas relagcbes com os sites de redes sociais, como 0 YouTube, que promovem
fortemente a publicidade do publico infantil, incorporando-a ao entretenimento.

Nesse cenario, vemos que a publicidade demonstra o seu processo de hibridizagao,
ou seja, “publicidade mesclada ao conteudo e transformada em entretenimento”
(COVALESKI, 2010, p. 24). Casaqui corrobora com Covaleski, chamando essa nova
configura¢do de publicizacdo, ou seja, “modos de comunicacdo que tenham como pano
de fundo o carater comercial, de vinculacdo de consumidores a marcas, a mercadorias, a
corporagdes, sem assumir diretamente a dimensao pragmatica do apelo a aquisicao de
produtos” (CASAQUI, 2011, p. 141).

Os YouTubers sao um exemplo dessa publicizagdo e hibridiza¢do. Seus canais
proporcionam diferentes formas de comunicagdo da marca com o publico-alvo. Eles

podem ser considerados “prosumers” (TOFFLER, 1980), ou seja, esses novos produtores
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de contetido também sdo consumidores dos produtos das marcas e a sua opinido acaba
influenciando o consumo de outras pessoas. Eles ainda criam suas proprias mercadorias
e comunidades on-line com outros prosumers (TAPSCOTT, 2007). Segundo Casaqui
(2011), a Internet tornou possivel que consumidores se tornassem produtores, fato que
favorece a publicidade, apresentando “pessoas comuns” fazendo videos sobre os mais
diferentes produtos, entretetendo o publico inscrito nos canais € a0 mesmo tempo
promovendo as marcas. “A divulgacdo dos produtos acaba sendo feito ‘por um amigo’ e
ndo mais pela mediacdo do discurso publicitario 6bvio que existe com a televisdo ou
outras midias tradicionais” (LEAO et al., 2016, p. 12). Ademais, os YouTubers, além de
fazerem acordos com diferentes marcas para impulsionarem seus videos e serem pagos
pelos anunciantes, eles também fazem publicidade dos seus proprios produtos como lojas
virtuais, livros e pecas de teatro. “A marca se torna visivel, compartilhada por produtores
e consumidores, ou melhor, coprodutores; nesse espaco marcado, o espetaculo é o da
midiatizagao e da "mercadorizacao" da interlocucao” (CASAQUI, 2011, p. 147). A
afinidade e a interlocugdo que os YouTubers provocam através das tematicas dos videos,
das respostas aos comentarios em diferentes sifes de redes sociais causam a sensac¢ao de
conexao, de aproximacao com o publico (LANGE, 2009), o que favorece que eles tenham
mais inscritos e consequentemente sejam mais visados pelas marcas.

Desta forma, entretenimento e publicidade ndo sdo separados facilmente, pois o
apelo ao consumo mistura-se a criagdo de um contetido midiatico proprio do YouTuber
para o produto/marca. Portanto, o entretenimento € uma estratégia de promogdo
(MARANGONI, 2012; KRETCHMER, 2008) e ao mesmo tempo o comercial ¢
entretenimento (KRETCHMER, 2008), sendo chamado de advertainment. Segundo
Kretchmer (2008, p. 39): “publicidade e promogao evoluiram até o ponto em que a linha
entre o que pode ser considerado estritamente entretenimento em oposi¢do ao que pode

ser visto como a persuasdao comercial tornou-se extremamente flexivel e borrada”.

A mensagem publicitaria, da maneira como é compreendida hoje
paradoxalmente — ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer
consigo mesma; quanto menos faga uso dos elementos tradicionais que
constituem o discurso publicitario convencional (COVALESKI, 2010,
p. 54).

A utilizacao de YouTubers para geracao de renda aos anunciantes comeca desde a
construgdo do canal, pois a plataforma determina como devem ser feitos os videos para

gerar retorno financeiro e a publicidade. Os critérios para a geragdo de receita, segundo o
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YouTube®! sdo: o conteudo deve ser adequado para os anunciantes; o YouTuber deve ter
criado o conteudo ou ter permissao para utilizar o video comercialmente; deter a
documentacao dos direitos comerciais dos audios e das imagens utilizados; ter o contetido
de acordo com os termos de servigo e diretrizes da comunidade do YouTube. Além disso,
o site determina que todos os anuncios presentes sejam apropriados para o publico em
geral, ou seja, a partir de 13 anos de idade. O YouTuber decide se vai querer que seu video
gere receita ao envia-lo para a plataforma e quais dos formatos apresentados acima ele
vai permitir que fiquem vinculados a0 mesmo.

O site também oferece diretrizes para adequar o contetido a publicidade que sdo
(YOUTUBE, 2017b):

a. Cumprir as diretrizes de politicas do YouTube;

b. Usar um titulo e uma miniatura para o video;

c. Falar de conteudos que sejam do interesse dos anunciantes;

d. N&o utilizar linguagem ou imagens explicitas;

e. "Os criadores do YouTube ndo podem incluir promocgdes, patrocinios ou
outro tipo de publicidade de patrocinadores ou anunciantes terceiros nos
respectivos videos no caso de o YouTube oferecer um formato de andncio
semelhante, incluindo, entre outros, anuncios de insercdo (inicial,
intercalar e final), sobreposicGes de imagens e andncios de video breves"
(YOUTUBE, 2017d).

Se uma marca estiver interessada no conteudo do canal, deve fazer o contato direto
com os YouTubers para a criacdo de um video. Muitos deles trabalham com networks que
sdo empresas que ddo suporte aos produtores de contetdo para o YouTube e fazem a
intermediacdo entre os YouTubers e as marcas anunciantes, ficando com parte da receita
gerada pelos comerciais (RONCOLATO, 2014; ALBUQUERQUE, 2013). Um exemplo
brasileiro das networks é a Digital Stars, que atende a diferentes canais de YouTubers
com milhdes de inscritos como Coisa de Nerd, Dani Noce, Flavia Calina. A empresa
oferece servicos de contratacdo de publicidade a ser colocada nos canais, eventos com 0s
YouTubers, licenciamento de seus produtos e assessoria de imprensa para eles. Para o

YouTube, é uma vantagem os seus produtores trabalharem com networks, pois diminui a

61 Disponivel em: <https://support.google.com/youtube/answer/975272hl=ptBR&ref_topic=1115890>. Acesso em:
13 mar. 2017.
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responsabilidade de moderar os conteddos a fim de evitar infracGes legais como as de
copyright.

Outro ponto importante é que os YouTubers precisam indicar quando o video tem
uma "promocéo paga"” (YOUTUBE, 2017e), ou seja, quando eles foram pagos para falar
por um anunciante. Segundo o YouTube (2017e):

Os posicionamentos de produtos pagos podem ser descritos como
partes de conteudo criadas para terceiros em troca de uma compensagao
e/ou nas quais se integra diretamente a marca, a mensagem ou o produto
desses terceiros no contetido. As recomendagdes podem ser descritas
como partes de contetdo criadas para um anunciante ou um profissional
de marketing que contém uma mensagem que os consumidores tendem
a identificar como o reflexo das opinides, crengas ou experiéncias do
criador do contetido ou do autor da recomendagao. Ao assinalar a caixa
"o video contém promocgdo paga" por baixo da sec¢do "Declaragdo de
contetido" nas Definigdes avangadas, esta a ajudar-nos a manter uma
excelente experiéncia para o visitante. Continuamos a apresentar
anuncios nos videos em questdo. Ao informar-nos de que um video
inclui promocdo paga, podemos substituir um anlincio que entre em
conflito com a sua marca parceira por um anuncio alternativo.

Porém, ndo ha como ter certeza que essa recomendacao do YouTube é sequida a
risca e ndo encontramos nenhuma puni¢do para caso nao seja cumprida. Pela politica do
YouTube, a marcacdo de promocao paga no video é mais para um controle do site sobre
quais anuncios vincular do que uma preocupacdo em sinalizar ao usuério que o YouTuber
recebeu financiamento para falar de um produto.

Ademais, cabe aos YouTubers a decisdo de deixar visivel no video que se trata de
uma promogdo paga®?. De acordo com o YouTube, eles precisam clicar na opg&o
"Receber ajuda para informar os visitantes acerca de promoc6es pagas ao adicionar uma
divulgacdo a este video" que fara uma sobreposicdo avisando da promocdo. Entretanto,
nada garante que os produtores de conteudo fardo tal marcacdo. Ressaltamos também que
a indicacdo de promogéo paga no video dura ate 15 segundos e aparece discretamente no
canto inferior esquerdo do video como é possivel ver na figura 33. Além do mais, nem
toda crianga saberd o que significa um aviso de “promocao paga”. O interesse pelo video

e pelo YouTuber pode ofuscar esse discreto aviso.

62 Ver mais em:<https://www.youtube.com/watch?v=0j8xv9gK5aA>. Acesso em: 30 abr. 2017
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Figura 33 - video da Julia Silva com marcacdo de promogdo paga por anunciante

ou Tuhe e Pesquisar
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=tbFDP1hdZbA&t=1s

Essa questdo da transparéncia vem sendo uma preocupacao de alguns YouTubers
a partir dos questionamentos de seus inscritos. A titulo de ilustracdo, damos o exemplo
do casal, Nilce e Leon, YouTubers do canal “Cadé a chave?%®” (mais de trés milhdes de
inscritos®) e “Coisa de nerd” (mais de oito milhdes de inscritos)®®, que explicaram em
video que pretendem deixar claro quando se tratar de uma promocao paga para exaltar a
transparéncia do trabalho deles com o puablico. Nilce e Leon afirmaram, que além de
mostrarem o aviso no video, também falardo quem os patrocinou no video. Segundo 0s
YouTubers, essa explicacdo, publicada em video no dia 29 de abril de 2017, se deve pelo
fato deles terem participado do comercial do smartphone da marca Samsung, veiculado
no canal televisivo Discovery Channel, que comecou a gerar duvidas no publico deles

sobre o que era publicidade ou ndo nos canais.

83 Ver mais em: <https://www.youtube.com/watch?v=0j8xv9gK5aA>. Acesso em: 30 abr. 2017.

6  Dado de novembro de 2018. Disponivel em: < https://www.youtube.com/
channel/UCtrjFP7i92_30uv6lehwE5Q>. Acesso em: 15 nov. 2018.

65 Dado de novembro  de  2018. Disponivel em: <https://www.youtube.com/
channel/UCuxfOdbKQy0tgGXcm9sjHiw>. Acesso em: 15 nov. 2018.
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Outro caso foi 0 da YouTuber, Karol Pinheiro, com canal homénimo que tem mais
de um milh3o de inscritos®®. Ela foi escolhida para ser porta-voz da campanha da marca
de produtos de beleza Salon Line. A YouTuber participou de ensaios fotogréficos para os
outdoors da campanha e mostrou em video como foram os bastidores. Ao mesmo tempo,
Karol avisa gque ela ndo faria uma publicidade de algo que ndo acredita. A YouTuber
afirma: “ndo importa o que vocé faz da sua vida, a gente sempre ¢ impactado por
publicidade, mesmo se a gente ndo quiser. Isso acontece, mesmo quando a gente ta
consumindo um contetido que escolheu consumir”®’ e que a ideia do video foi dela e ndo
da Salon Line, que a deixou “livre” para fazer o que ela quisesse. Porém, Karol ressalta
que faz parte do contrato ela gravar um video sobre a campanha e isso é o que permite
que contetdos cheguem para o publico dela “de graca”. Na descricdo do video, ela
colocou que se trata de uma publicidade. Portanto, a YouTuber fez essa ressalva no video
de quase 15 minutos para se resguardar de possiveis criticas do seus inscritos sobre a
transparéncia da sua presenca na campanha dentro do seu canal, o que reforca a
preocupacdo com o limbo que o0 YouTube permite entre entretenimento e publicidade,
como falamos neste topico.

Ressaltamos que esses casos sdo isolados, pois o proprio YouTube se protege com
suas condicOes de uso em relacdo a publicidade. VVejamos o caso da promog¢édo do combo
“McLanche Feliz — Hora da aventura” da empresa Arcos Dourados Comeércio de
Alimentos®®. Segundo o Instituto Alana, que fez a dentincia no Ministério Publico do
estado de S&o Paulo (MPF-SP) e posteriormente para o Ministério Publico Federal em
2015, a empresa referida teria feito comunicacdo mercadoldgica de promocdo dos
brinquedos que vém junto ao McLanche, utilizando YouTubers mirins e enviando 0s
produtos para eles antes do lancamento oficial.

A resposta da Arcos Dourados Comercio de Alimentos foi que o YouTube ndo é
uma plataforma para criangas, pois € necessario ter 18 anos para acessa-la. Apesar dessa
clausula estar presente nos termos de servi¢o do YouTube, ela contraria tanto a nogédo do
site de publico-geral, apresentada nas diretrizes para os produtores de conteudo, como
também contraria a realidade, pois temos cada vez mais criancas acessando-0. A Arcos

Dourados Comércio de Alimentos afirmou ainda que ndo envia produtos para criangas

 Dado de novembro de 2018. Disponivel em: < https://www.youtube.com/channel/UCKQj-Ea4gP-
XT74X5nbfd3w>. Acesso em: 15 nov. 2018.

67 Ver mais em: <https://www.youtube.com/watch?v=7JHCORFUnc4>. Acesso em: 09 mar. 2018.

8 Ver mais em: <http://criancaeconsumo.org.br/acoes/arcos-dourados-comercio-de-alimentos-ltda-
mclanche-feliz-hora-da-aventura/ >. Acesso em: 05 jan. 2017.
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com instru¢do ou pagamento para que mencionem o McDonald’s nos videos. Porém, ela
mandou os brinquedos do McLanche Feliz para os pais de um YouTuber mirim. Para a
empresa, 0s videos ndo podem ser considerados publicidade ou comunicagao
mercadologica, pois refletem opinides das criancas.

O Ministério Publico Federal considerou a defesa da Arcos Dourados Comeércio
de Alimentos insatisfatoria e em maio de 2016 foi enviado oficio a Google pedindo um
posicionamento sobre a publicidade feita por YouTubers. A empresa se manifestou
afirmando que o YouTube é uma plataforma para maiores de 18 anos e que ndo exerce
controle prévio do contetdo postado pelos produtores, mas somente da publicidade como
banners e andncios antes dos videos. O CONAR e o0 MPF-SP decidiram pela adverténcia

da empresa Arcos Dourados Comeércio de Alimentos.

Em 7.2.2017, o Conar encaminhou ao MPF copia dos Embargos de
Declaragao apresentados pela empresa McDonald’s, bem como decisdo
proferida pelo Conselho de Etica em 6.4.2017, por meio da qual o
Relator esclareceu que a adverténcia recomendada ¢ no sentido de que
“o anunciante exer¢a sua comunicacao levando em conta a repercussao
que podera ter perante o publico, ¢ ainda mais por tratar-se do publico
infantil, para que evite o argumento excessivamente persuasivo de
aquisi¢do de diversas unidades de produto alimenticio”. [...] Em
29.8.2017, o Procurador da Republica de Minas Gerais, Fernando de
Almeida Martins, proferiu decisdo concordando que os objetos do
Inquérito Civil instaurado pelo MPF-SP e a ACP ajuizada por ele teriam
os mesmos objetos, concordando, assim, com a decisdao do Procurador
Marcos José Gomes Corréa. Asseverou, ao final, que restaria ao MPF-
SP continuar as investigagdes sobre as demais supostas irregularidades
promovidas pela empresa. (CRIANCA E CONSUMO, 2017b).

Esse é um exemplo de como a publicidade esta nebulosa dentro do YouTube, pois
receber o produto da marca como “presente” seria também uma forma de comunicacgéo
mercadoldgica. Nem todos os YouTubers, inclusive as criangas, saberdo ou indicardo em
seus videos que aquilo se trata de um comercial a favor de uma determinada marca.

Outro caso que podemos apontar sobre a relagdo da publicidade com esses
produtores de conteudo para o publico infanto-juvenil é o YouTuber Felipe Neto que
participou da 30% Super Rio Expofood - segunda maior feira do setor alimenticio da
América Latina com o painel “Lugar de Crianga ¢ no Supermercado: o Poder de Compras
do Publico Infanto-juvenil” (Figura 34), afirmou que “Se vocé quer falar com o publico
jovem e vender seu produto, ndo diga que é para ele comprar. N&o pense que ele vai

assistir a novela jovem na TV aberta. Ele esta na Internet, e € la que as empresas precisam
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estar também”%. Assim, o YouTuber estd promovendo o consumismo relacionado ao
poder de compra que as criancas teriam e a capacidade de escolha delas, logicamente que
influenciadas potencialmente pelo que Felipe apresenta no seu canal, fazendo

publicidade.
Figura 34 - cartaz de divulgagdo do painel com Felipe Neto na Super Rio Expofood 2018

21/03 - I15H30

“Lugar de Crianga é no
Supermercado: O poder
de Compras do Piblico
Infanto-juvenil.”
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Fonte: < https://www.facebook.com/superrioexpofood/photos/a.446254008782451.1073741828.
446247775449741/1812785848795920/?type=3&theater>.

O YouTuber, entdo, pode ser ainda um reforgador do discurso da marca em outros
ambientes como televisdo ou eventos, onde eles tém a chance de falarem diretamente com
0 publico-alvo a0 mesmo tempo que podem persuadir pelo anunciante ou até por si
préprio, vendendo os produtos que levam seu nome.

A partir desse caso do Felipe Neto, o comediante/ator Gregdrio Duvivier, em seu
programa Greg News do canal da HBO Brasil fez um episédio somente sobre a
publicidade infantil no YouTube, sendo divulgado também na plataforma no dia 30 de
marco de 2018 (Figura 35). Gregorio faz um resgate da publicidade televisiva infantil dos
anos 1990 e compara com os YouTubers, principalmente Felipe e Luccas Neto, que fazem
publicidade disfarcada de entretenimento em seus videos, prejudicando o entendimento
da persuasdo pelas criancas. O comediante apresenta, de forma didatica, a resolucéo 163
do CONANDA para explicar o porqué de ser abusiva a publicidade infantil e critica o
CONAR por ndo dar conta da fiscalizacdo da pratica publicitaria no YouTube. Mais um

89 A repercusséo sobre sua participacdo pode ser lida em: < http://asserj.com.br/artigos/2018/03/felipe-neto-
e-rafaela-silva-se-destacam-como-palestrantes-em-evento-com-empresarios-no-rio-de-janeiro/>.  Acesso
em: 27 mar. 2018.
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caso da publicidade sendo discutida pela midia televisiva e divulgada também pelo
YouTube.

Figura 35 - captura de tela do video Publicidade infantil do programa Greg News

3 YouTube ™" greg news Q
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GREG NEWS com Gregério Duvivier | PUBLICIDADE INFANTIL
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Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ThwcQt1B0dU>.

Com o intuito de desviar a atengédo da discussdo sobre publicidade e infancia, foi
criado o YouTube Kids, com videos voltados para as criangas e que, segundo o YouTube,
tem um numero limitado de anuncios que sdo aprovados pelo aplicativo. Segundo os
representantes legais do YouTube para o jornal The New York Times: “Como o YouTube
ndo é para criancas, investimos significativamente na criacdo do aplicativo YouTube Kids
para oferecer uma alternativa especificamente criada para criangas” (MAHESHWARI,
2018).

Refere-se aqui aos comerciais feitos por anunciantes, mas nao aos videos dos
YouTubers. O aplicativo so funciona em dispositivos moveis. Ao ser instalado no
aparelho, o responsavel ou uma crianca que saiba ler devera escolher a faixa etaria da
crianga que ird assistir aos videos. Em outro momento, sdo dadas duas opg¢bes em relagao
a busca: permitir que a crianca busque por videos ou ndo permitir a busca, sendo assim,
s0 os algoritmos do aplicativo indicardo os videos para assistir. Existe também a opgéo
de utilizar um timer para determinar quanto tempo a crian¢a podera ficar vendo videos
no aplicativo. Além disso, ndo existe interagdo da crianca com o0s YouTubers, pois ela

ndo pode comentar, compartilhar, dar like ou dislike. Apenas pode solicitar legenda ou
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denunciar algum conteudo impréprio. O aplicativo incentiva, logo na primeira explicacdo
sobre como usé-lo, que os pais monitorem o0s conteddos e denunciem, caso vejam algo
inapropriado. Por ultimo, também é explicado sobre a publicidade, como podemos ver na
citacdo, cujas regras estdo também disponiveis no site do YouTube. Salientamos que no
YouTube Kids, as criangas podem pular os anincios assim como no YouTube.

Ao selecionar um video no app, seus filhos verdo, antes do video, uma
introdugdo do anuncio, ou seja, uma curta mensagem animada
indicando as criangas que um Anuncio pago sera reproduzido antes do
video selecionado. Em seguida, verdo o anuncio em video, que sera
indicado pela palavra "Anuncio". Estes sdo Anuncios pagos. Somente
Anuncios pagos aprovados como adequados para a familias serdo
mostrados. Todos eles passam por um rigoroso processo de analise para
verificar se seguem nossas politicas. [...] Videos enviados por usuarios
ao YouTube ndo sdo Anuncios pagos e, portanto, ndo sdo indicados
como Anuncio nem estdo sujeitos as nossas politicas de publicidade.
Isso também inclui conteudo sobre empresas que compraram Anincios
no app. Por exemplo, uma pesquisa por trens pode resultar em desenhos
animados de trens, musicas e videos de trens reais, bem como um
comercial de TV para trens de brinquedo enviado por um usudrio ou
uma empresa fabricante de trens de brinquedo. Nao consideramos esses
resultados como Anuncios pagos, pois eles ndo pertencem ao programa
de publicidade do YouTube Kids. Da mesma forma, uma pesquisa por
chocolate pode exibir um video enviado por um usuario fazendo bolo
de chocolate, apesar de ndo permitirmos Anuncios pagos para
confeiteiros (YOUTUBE, 2017a).

Ademais, as regras do YouTube Kids ndo incentivam que os YouTubers sinalizem
que estdo fazendo um andncio pago, pois se o fizerem, o video é removido do aplicativo
(YOUTUBE, 2017g). Porem, é uma forma de controle falha, pois se o criador ndo indicar
que estd fazendo um andncio na hora de publicar o video, a publicidade continuara
disfarcada pelo conteddo. Assim, apesar da proposta da diminui¢do de publicidade no
YouTube Kids e a marcacdo do anuncio serem iniciativas interessantes, o aplicativo ndo
¢ uma garantia que sera cumprida a resolucdo 163, ou seja, ndo dirigir qualquer
comunicacdo mercadoldgica para crianca e também néo vé os videos de promocdo de
produtos pelos YouTubers. Pela leitura de suas regras, o YouTube se retira da fiscalizacédo
de publicidade feita por YouTubers.

Assim, podemos afirmar que os YouTubers dificultam a distin¢ao entre o contetdo
de entretenimento e os comerciais (STRASBURGER, WILSON e JORDAN, 2011) ¢ as
criancas podem nem perceber, mas interagem com os conteudos comerciais, seja
comentando, compartilhando ou curtindo os videos dos YouTubers favoritos (SAMPAIO;
CAVALCANTE, 2016). A popularidade desse prosumer legitima o seu discurso, ja que o

YouTube favoreceu que ele se tornasse famoso, visto os nameros de visualizagdes e de
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inscritos nos canais, (DANTAS; GODOY, 2016). Pela popularidade, os YouTubers
“podem ser fontes efetivas de persuasao” (STRASBURGER, WILSON e JORDAN,
2011, p. 87), fazendo que sejam porta-vozes para a marca. A grande quantidade de
produtos mostrados em seus videos colabora para a promog¢ao da cultura consumista
(BAUMAN, 2007) para os seus inscritos.

Assim, a apropriagao dos conteudos dos videos feita pelo publico ¢ uma forma de
promogao de valores culturais do consumo. Esse ndo ¢ um processo passivo, porém nem
sempre a crianga sabera lidar com tanto estimulo a produtos, o que podera gerar
frustragdes nela, se sua familia ndo tiver o poder aquisitivo para atender aos seus pedidos.
Se a crianga conseguir o produto hoje, amanha provavelmente ela ird requerer outro,
apresentado por seu YouTuber.

Um dos motivos para fazer publicidade para crianga é que ela é segmento de
mercado e considerada uma das influéncias mais importantes nas compras da familia
(LEAO, 2014, p. 143). Os publicitirios sabem que, na infancia, se desenvolve lealdade a
muitas marcas que pode ser levada até a fase adulta (STRASBURGER, WILSON e
JORDAN, 2011). Portanto, ndo ¢ a toa que tantas empresas anunciam para o publico
infantil, aliando conteido publicitario ao entretenimento como vimos nos tipos de
publicidade feitos por YouTubers. E tudo parte da estratégia de venda com o intuito de
promover o produto, persuadir as criangas com uma suposta satisfagdo dos desejos de
compras delas (DORNELLES, 2008, p. 91).

Através da publicidade, a infancia ¢é remodelada constantemente pelas
corporacdes (STEINBERG; KINCHELOE, 2004), que apontam novas formas de
comunicagao, de representacdo e de consumo com o intuito de atingir esse publico-alvo.
Deste modo, a publicidade influencia comportamentos e estilos de vida (TRINDADE,
2012), utilizando os YouTubers para promover o consumo de produtos/marcas para as

criangas.
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7 AS ESCOLAS E AS CRIANCAS: PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E
APRESENTACAO DO CAMPO EMPIRICO

Para apresentarmos os dados da pesquisa empirica, precisamos primeiramente
falar das nossas escolhas metodologicas juntamente com a contextualizagdo do local onde
as criangas moram ¢ as escolas. Pelo fato de termos feito a pesquisa em duas escolas
publicas, dentro de uma ilha pertencente a Porto Alegre, ¢ interessante notarmos como,
apesar do contexto especifico, as criangas ndo estavam isoladas e tinham proximidade
com o YouTube e outros produtos midiaticos.

Outro ponto relevante deste capitulo ¢ levantar os percalgos da investigacao.
Discutiremos assim as dificuldades ao acesso pelos aspectos geograficos, por ser uma
ilha; tecnoldgicos, no ambito do acesso a Internet; e pessoal, ou seja, da entrada da
pesquisadora no contexto das duas escolas e a aproximagdo para conseguir as
autorizagdes dos pais.

Do mesmo modo, ¢ imprescindivel apresentar cada uma das criangas
entrevistadas, tragando seus perfis com as informagdes obtidas nas entrevistas. Também
abordaremos questdes sobre o interesse delas na pesquisa e as suas dinamicas

comportamentais diante da figura da pesquisadora.

7.1 Delimitacdes iniciais para o campo

De acordo com nossa pergunta de pesquisa, nossa metodologia ¢ qualitativa, pois
“a finalidade real da pesquisa qualitativa ndo ¢ contar opinides ou pessoas, mas ao
contrario, explorar o espectro de opinides, as diferentes representagcdes sobre o assunto
em questio” (BAUER; GASKELL, 2008, p. 68). E uma pesquisa que possibilita analisar
as ideias e as atitudes do sujeito, no nosso caso, a relagdo das criangas com a publicidade
no YouTube.

Por questao de recorte, escolhemos a idade entre dez e 11 anos. De acordo com
Buckingham (2007a) e Dryer et al. (2014), as criangas comecam a desenvolver um
entendimento sobre a persuasdao na publicidade a partir dos oito anos, porém ainda

precisam de ajuda de um adulto para isso e sdo suscetiveis aos comerciais. Ambos
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observaram as criangas europeias e os autores reconhecem que esse entendimento nao
impede que elas ndo caiam no discurso de venda e sejam persuadidas.

Outro autor, McNeal (2000), corrobora propondo que a partir dos oito anos a
crian¢a intensifica a aprendizagem para ser consumidora, tomando suas proprias decisdes
e criando lacos de fidelidade com as marcas. E justamente no periodo entre nove e dez
anos que a crianca influencia mais nas compras da casa, € os publicitarios e anunciantes
sabem disso, investindo em estratégias de promog¢do de venda (VALKENBURG;
CANTOR, 2001). Assim, para Valkeburg e Cantor (2001), entre 11 e 12 anos, as criangas
sdo capazes de entender suas necessidades de consumo, ou seja, 0 que querem comprar.

No contexto brasileiro, a pesquisa TIC Kids On-line 2014 apontou que criancas
entre nove e dez anos (35%) veem publicidade nas redes sociais pelo menos uma vez ao
dia e a porcentagem aumenta para 45% com criangas entre 11 e 12 anos (NIC.br, 2015).
Ainda sobre os dados dessa pesquisa, entre as criangas entrevistadas com 11 e 12 anos,
40% delas ja pediu algum produto aos pais ap6s ter visto um comercial.

Ja no relatério TIC Kids On-line 2016, das criangas e dos adolescentes entre 11 e
17 anos, 33% deles pediram para os pais comprarem algo apos verem alguma publicidade
na Internet, e 69% delas tiveram algum contato com pegas publicitarias em sites de videos
(NIC.br, 2017) como YouTube. Assim, escolhemos a faixa etdria de dez e 11 anos para
contemplar a relacdo da crianca, j& consumidora de mercadorias por decisdo propria, e
também que consome contetidos mididticos, inclusive publicitarios.

Escolhemos fazer a pesquisa no ambiente escolar por ser um ambiente que as
criangas j& estdo familiarizadas e ndo terd a interferéncia dos pais nas respostas delas.
Além disso, a escola, muitas vezes, pode ser um espaco para anunciantes’®, o que esta
sendo combatido pelo Projeto de Lei 2640/2015, que falamos nesta tese.

Inicialmente, a proposta da pesquisa envolvia criangas em uma escola publica,
trabalhando primeiramente uma oficina com elas, como forma de tornar a presenca da
pesquisadora familiar, para depois conseguirmos as entrevistas. Explicitaremos mais
sobre essas duas etapas nos proximos topicos. No final, conseguimos realizar a pesquisa

em duas escolas publicas, que detalharemos abaixo.

™ Dois exemplos disso sdo os casos das marcas Sadia e do McDonald’s. A primeira marca comegou seu
projeto “Saber Alimenta”, numa parceria entre a Sadia e o chef de cozinha Jamie Oliver, para promoverem
a educacdo alimentar em escolas publicas e privadas com foco no pablico entre seis e dez anos de idade. A
segunda marca foi denunciada pelo Instituto Alana a 10 Secretarias Estaduais de Educagéo e 34 Secretarias
Municipais das cidades, nas quais aconteceram shows do Ronald McDonald’s em escolas publicas e
particulares.
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7.2 As escolas — lugares de encontros entre diferentes realidades

As duas escolas pesquisadas se encontram no bairro de Porto Alegre chamado
“Arquipélago” que corresponde a uma ilha chamada “Ilha da Pintada”, vista no mapa
abaixo, que faz parte do parque estadual Delta do Jacui. Conseguimos a primeira escola,
a Escola Estadual de Ensino Médio Almirante Barroso (EEAB), representada pelo ponto
azul no mapa, pelo contato de uma professora e apos a aprovagio do Comité de Etica em
Pesquisa, fomos indicados pela mesma profissional a fazer a pesquisa na Escola Estadual
de Ensino Fundamental Maria José Mabilde (EEMJM), representada pelo ponto vermelho
no mapa, também na ilha. Essas s@o as duas unicas escolas de Porto Alegre localizadas
no bairro. E importante ressaltar que também tentamos contato com escolas publicas e
particulares de outros bairros centrais de Porto Alegre, porém elas ndo mostraram abertura
para receber a pesquisa, mesmo que nossa aproximagao tenha ocorrido trés meses antes

do inicio da parte empirica.

Figura 36 - mapa da Ilha da Pintada
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Fonte:< https://goo.gl/images/qQiqv1>.

A populacdo da ilha é de um pouco mais de 2.300 habitantes segundo o censo
20107, Nesta ilha, encontramos desde casas grandes com cameras de seguranga, acesso

1 Disponivel em: <http://www.atlasbrasil.org.br/2013/pt/perfil_udh/22074>. Acesso em: 01 jun. 2018.
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direto ao rio Jacui e vigilancia 24h a casas de palafitas como podemos ver nas imagens
do quadro 4. A diferenca social estd principalmente no acesso ao rio. As casas mais
simples ficam do lado oposto da principal avenida da ilha, enquanto as maiores habita¢oes

tém o rio como parte da paisagem aos fundos.

Quadro 4 - imagens da Ilha da Pintada




Fonte: a pesquisadora

O acesso até a Ilha da Pintada é por carro ou por uma unica linha de 6nibus,
intitulada llha da Pintada, que sai do centro de Porto Alegre e percorre a ilha. Por ultimo,
somente duas companhias de telefonia mével realmente funcionam, ou seja, tém sinal
dentro da ilha. Assim, a0 mesmo tempo que é proxima geograficamente do centro da
capital, a Ilha da Pintada é isolada pelo transporte e pela comunicacao.

As duas escolas participantes, Escola Estadual de Ensino Médio Almirante
Barroso (EEAB), figura 37, e Escola Estadual de Ensino Fundamental Maria José
Mabilde (EEMJM), figura 38, se localizam na principal avenida da ilha, com distancia de

quase 2 km entre as duas.

Figura 37 - fachada da Escola Estadual de Ensino Médio Almirante Barroso
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Fonte: a pesquisadora
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Figura 38 - fachada da Escola de Ensino Fundamental Maria José Mabilde
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Fonte: a pesquisadora

A Escola Estadual Maria José Mabilde também se configura com tempo integral,
ou seja, as criancas ficam o dia inteiro na escola. Ela conta com somente 130 alunos,
distribuidos entre o primeiro e 0 nono ano, enquanto que a Escola Estadual Almirante
Barroso apresenta mais alunos, cerca de 600, segundo a direcdo, e inclui o Ensino Médio
no curriculo escolar. As criangas que concluem o ensino fundamental na EEMJM para
continuar seus estudos precisam obrigatoriamente frequentar a EEAB.

A EEMJM atende muitas criancas filhos ou netos de pescadores e trabalhadores
do comércio local. Segundo a coordenadora, algumas das criancas que frequentam a
escola também moram em casas de palafita, como na figura 39, por causa das enchentes.
Essa escola também conta com um quadro pequeno de professores, menos de 20, e dois
deles d&o aula na EEAB.
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Figura 39 - casa de palafita na llha da Pintada - Porto Alegre
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Fonte: a coordenacdo da EEMJIM

Além da dificuldade para locomocao, encontramos outros percal¢os durante a
pesquisa. Como falamos previamente, as escolas ficam numa zona de pouca opcdo de
comunicagdo por telefonia, 0 que impacta no acesso a Internet por dados moveis dos
celulares, inclusive pela pesquisadora. Outra complicacdo foi a Internet via Wi-Fi dentro
das escolas. Apesar de possuirem a tecnologia, ela falha constantemente, inclusive
dificultando o acesso dos servidores ao sistema de controle de alunos oferecido pelo
Estado. A EEMJM possui sala de informatica pequena que, por vezes, € utilizada somente
como sala de aula, sem o uso dos computadores. J& a EEAB tém sala de informatica
maior, porém os computadores estavam sem acesso a Internet quando entramos na escola.
Isso foi um problema para a pesquisa, ja que era preciso ter Internet para acesso ao
YouTube com as criancas.

Ressaltamos outra dificuldade para o andamento da pesquisa que envolveu a
paralisacdo dos professores nas escolas. A EEMJM e a EEAB tiveram um dia de
paralisacdo e, posteriormente, a EEAB decidiu trabalhar com horarios reduzidos, de 10
as 12h e de 13 as 15h. Apesar de afetar o calendario das idas as escolas para a
pesquisadora, concordamos que o0s professores exerciam o direito de protestar contra o
atraso dos salarios por causa do governo estadual. Essa é a realidade da Educagédo no
estado do RS, em 2018, o que desvaloriza o trabalho de ensino e as criangas sdo as mais
prejudicadas.

Logo, a realidade encontrada nas duas escolas ndo poderia ser ignorada, ja que ela

molda as formas de ensino e de cotidiano das criancas entrevistadas. As duas escolas,
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além de serem instituicbes de aprendizagem, sdo os lugares de interacdo (OROZCO
GOMEZ, 1991b) com os outros pares, proporcionando trocas de conhecimentos. Deste
modo, a entrada da pesquisa nas escolas foi fundamental para ter o espago
institucionalizado para falar com as criancas e também para contrastar o local, a ilha, com

0 consumo (cultural, midiatico e mercadolégico) delas.

7.3 Oficinas

Como forma de diminuir o estranhamento que podiamos causar ao chegarmos
para falar com as criancas, ja que “a distancia fisica, social, cognitiva e politica entre o
adulto e a crianca tornam essa relacdo muito diferente das relagdes entre adultos”
(DELGADO; MULLER, 2005, p. 354), propomos oficinas nas duas escolas. Elas
serviriam para discutir com as criangas sobre o YouTube como um novo espago do
brincar, focando em trabalhar com as criangas a criacao e a producdo de videos para a
plataforma (o que pode filmar, como gravar com a camera do celular, entre outros
aspectos’?). Nossa intenciio era ter um primeiro contato com as criangas e o consumo de
YouTube, assim tomamos os devidos cuidados para ndo agendar as respostas delas para
as entrevistas. As oficinas foram também uma contrapartida, ou seja, as informacgdes
obtidas nas oficinas foram analisadas e apresentadas nas escolas participantes.

Antes de falarmos com as criangas, conversamos tanto com as coordenadoras
quanto com as professoras das duas turmas do quinto ano do Ensino Fundamental, que
contemplavam a faixa etéria pretendida. Elas permitiram que faldssemos com as criangas
para apresentar a pesquisa na sala de aula e entregassemos os “Termos de consentimento

livre e esclarecido”’®

para serem assinados pelos seus pais, autorizando a participagao.
Assim, a escolha das criangas dependeria do interesse delas e do aval dos pais com a
assinatura do termo. Acreditdvamos que, com base em pesquisas anteriores que ja
participamos’ e pelo aceite do Comité de Etica em Pesquisa do TCLE, ndo teriamos
problema em conseguir a autorizacao dos pais, porém o empirico nos faz refletir sobre

nossas certezas.

2 A proposta detalhada da oficina esta no Apéndice A.

3 Apresentado no Apéndice B.

™ “TIC Kids On-line Brasil — Portugal” e “Publicidade infantil em tempos de convergéncia”, ambos pelo
grupo de pesquisa da relagdo infancia, juventude e midia (GRIM) da Universidade Federal do Ceara.
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Assim esbarramos com esse empecilho ndo esperado: o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE). Fomos surpreendidos com a dificuldade dos pais assinarem
0s TCLEs. Apesar desses documentos terem passado por diferentes revisoes, de acordo
com a coordenacdo pedagdgica, alguns pais da Escola Estadual Maria José Mabilde ndo
entenderam seu conteudo e tiveram receio de assina-lo, precisando da intervencdo da
coordenadora, que eles ja conhecem, para explica-lo melhor. Acreditamos que, para
pesquisas futuras em escolas publicas, seria interessante escrever uma carta para os pais,
explicando mais resumidamente do que se trata 0 TCLE da forma mais simples possivel.
Ademais, tivemos criancas que, apesar de interessadas, ndo trouxeram o0s termos
assinados porque esqueceram, 0 que atrasou 0 andamento da pesquisa. Sdo problemas
passiveis de encontrar, principalmente no ambiente escolar, mas que acreditamos serem
importantes de relatar para as proximas pesquisas. Por isso, 0 nimero de criancgas foi
aumentando a medida que iamos nas escolas falando com elas e elas traziam as
autorizacdes dos pais. Decidimos, portanto, ndo delimitar um nimero de entrevistas e
entrevistarmos todas as criancas interessadas. Além disso, confiamos no poder de decisédo
da crianca que escolheu participar da pesquisa ou ndo ao invés de impor as atividades
para todos 0s alunos, ja que nem todos podem ter interesse no objeto desta investigacéo.

Diante desses consideragdes, fomos primeiramente na EEAB. A professora ja
havia nos entregado os TCLEs assinados pelos pais. Nessa escola, conseguimos seis
autorizagdes na primeira incursdo e fizemos a oficina com essa quantidade de criangas.
Foram quatro meninos e duas meninas, a maioria com 10 anos € um com 11 anos.

O interesse foi imediato quando apresentamos a proposta da oficina sobre o
YouTube para as criancas da EEAB. Tanto que dez TCLEs foram entregues, porém a
demanda foi maior e apds a primeira oficina, levamos mais termos para as criancas que
queriam ainda participar.

Na EEAB, as criangas puderam fazer todas as atividades por se tratar de um grupo
pequeno: seis participantes. Primeiramente, elas escolheram os nomes ficticios que
detalharemos nos perfis das criangas. Elas prenderam os nomes nas roupas para poderem
ser chamadas pelos pseuddnimos durante a oficina. As préprias criangas chamavam umas
as outras pelos nomes ficticios.

Num primeiro momento, perguntamos sobre os YouTubers que as criangas da
EEAB gostam: Felipe Neto, Lucas Neto, TJgamer, Lucas Lucco, Rezendeevil. Os
meninos gostam de videos, preferencialmente, sobre o jogo Grand Theft Auto (GTA) e



160

de futebol. Ja& as duas meninas preferem videos de coreografia e uma delas se interessa
por cavalos. Foi importante para termos uma nog¢éo do que elas procuram no YouTube, o
que facilitou a nossa busca por esses YouTubers antes das entrevistas.

Apos esse momento, elas tiveram que criar um canal ficticio e escrever sobre ele
no papel, respondendo as questdes sobre o que eles falariam nos videos e em quem se
inspiraram para fazer o canal. Entre as inspiracfes, as criancas citaram 0s mesmos
YouTubers que ja assistem com frequéncia e entre os assuntos que elas fariam nos videos
estdo: animais (cavalo), musica, futebol, jogadores Neymar e Messi, desafio do travesséo
(acertar o travessdo no campo de futebol) e videogames (GTA).

Logo apods, ensinamos aspectos sobre a producdo audiovisual: luz,
enquadramento, posi¢do da camera e do microfone e roteiro. Fizemos uma atividade de
luz e contraluz, pedindo para que elas ficassem de frente para a luz solar e contra a mesma
para entenderem como podem usé-la a seu favor numa gravacgdo. Outra atividade foi pedir
para que elas se posicionassem na frente da cdmera do tablet da pesquisadora para verem
onde ficaria melhor a imagem delas e, por ultimo, mostramos onde fica e como usar o
microfone do mesmo aparelho. A questdo da luz e do microfone foram apontadas por elas
como mais interessantes, pois ndo sabiam dessas regras. Ja sobre o roteiro, elas sabiam
“falas de abertura” de videos como “Oi, galerinha” e “Oi, pessoal” e frases para finalizar
como “Se inscrevam no canal” com base nos YouTubers que elas assistem, OU Seja, as
criancas aprendem com o meio digital a como produzir contetido. E uma “reprodugao
interpretativa” (CORSARO, 2011, p. 31), que significa que elas ndo somente reproduzem
0 que veem, mas se apropriam das informacdes de forma a entenderem a cultura.

Quando perguntadas sobre o porqué deles pedirem mais inscri¢fes, as criancas da
EEAB responderam que era para conseguirem mais pessoas para verem o0s videos,
inclusive um dos meninos de 10 anos explicou que quanto mais inscritos tiverem, 0s
YouTubers ganham placas comemorativas de prata, de ouro e de diamante. Além disso,
elas acreditam que é necessario fazer varios videos para se tornar famoso pela plataforma.
Portanto, elas mostraram conhecerem um pouco da légica de producédo do YouTube.

Fizemos essa primeira parte da oficina na sala de computadores e ap0s essa Ultima
atividade mudamos para a quadra, pois outra professora iria usar os computadores. Essa
alteracdo afetou a atencdo das criancas, pois elas queriam explorar o local e brincar.

Tivemos mais dificuldade em discutir sobre o proximo tépico sobre privacidade.



161

As criancas da EEAB apontaram um entendimento sobre privacidade basico que
é de ndo poderem postar qualquer coisa na Web. Porém, quando perguntadas sobre a
possibilidade de colocarem a escola no video, dois meninos ndo viram problema além do
fato da diretora ndo deixar usar o celular para a gravagdo. Ou seja, eles ndo sabiam se
mostrar a escola num video seria problematico em questdes de privacidade. Ja em relacdo
aos pais e a casa, as criancas foram unanimes em afirmar que caberia a eles decidirem se
queriam aparecer no video ou ndo. Logo, para as criangas, ndo seria um problema mostrar
0s pais no YouTube, contanto que tivessem o consentimento deles.

Ja sobre as vestimentas, as criancas da EEAB apontaram que devem aparecer no
video vestidas com camisas, bermudas, cal¢as. Uma das meninas afirmou que usaria um
short curto porque a mée dela deixa usar e ela gosta. No total, para as criangas, 0 mais
importante é estarem vestidas com roupas que gostam.

Portanto, é importante a escola trabalhar mais sobre a privacidade das criangas na
EEAB, envolvendo o que elas podem publicar na Internet, pois elas ainda tém pouca
noc¢ao sobre os riscos de publicizarem suas vidas no ambiente on-line. Podemos ver isso
quando somente um dos meninos falou sobre o assunto, dizendo que ndo colocaria seu
nome proprio no canal, por achar que podem ter ladrGes que o seguiriam e isso seria
perigoso. Isso pode ser abordado em sala de aula como tema de redacdo ou com a
apresentacdo de casos de pessoas famosas que tiveram suas contas invadidas por hackers.

Apoés a oficina na EEAB, fomos para a EEMJM. A situagdo foi um pouco
diferente. A professora que ministraria a aula a tarde faltou e fomos chamados pela
coordenacdo para fazermos a oficina com as criancas. Porém, era uma turma de 15
criancas, 0 espaco era o refeitério do lado da quadra da escola, ja que as outras salas
estavam ocupadas, o que atrapalhou no desempenho da oficina. As criangas da EEMJM
se dispersavam facil e todas queriam falar ao mesmo tempo. Por vezes, elas demonstraram
interesse na pesquisadora com perguntas pessoais durante a oficina. Conseguimos fazer
na EEMJM as atividades 1, 2 e 4 do roteiro, pois envolviam que elas escrevessem, o que
as mantinham atentas. Mesmo com as distragdes, as crian¢as conseguiram desempenhar
essas atividades e discutiram entre si e com a pesquisadora as perguntas propostas na
oficina.

Portanto, reforcamos o que Sampaio (2007) propde sobre fazer atividades de
pesquisa com menos criangas por questdo de peculiaridades da infancia. Mesmo nao

concordando metodologicamente em fazer a oficina com uma turma de alunos, sem deixar
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a opcdo da crianca querer participar ou ndo, foi uma situacdo excepcional de auxilio a
escola que ndo podia deixar as criangas ociosas. Acreditamos que a pesquisa precisa ter
0 compromisso de ajudar no ambiente escolar.

Discutimos, em um primeiro momento, as questdes sobre quais YouTubers elas
admiram e a criacdo de um canal ficticio. As criangas tinham que criar um canal com base
em alguém que as inspirassem, porém elas tiveram dificuldade em entender o conceito de
inspiracdo. Utilizamos sindbnimos como admiracgao ou quem elas gostariam de ser. Alguns
dos nomes levantados por elas: Whindersson Nunes, Lorrayne Oliveira, Larissa Manoela
e Anitta. N&o foi a toa que trés desses nomes foram os que elas escolheram para serem
representadas na pesquisa. Outras criancas colocaram que admiravam a mée ou a irma e
0 irmdo. Essas colocaram 0 nome préprio no canal.

Jé& sobre a privacidade, as criancas da Mabilde apresentaram maior preocupacgao
com o que é postado na Web, principalmente as meninas. Uma delas, que foi nossa
entrevistada, disse que o pai, por enquanto, ndo ia deixar que ela publicasse nada no
YouTube, mesmo ela ja tendo feito alguns videos com essa intencdo. Outra entrevistada,
de 10 anos, falou que existem pessoas ruins na Internet que podem querer fazer “alguma
maldade” se descobrirem onde as criangcas moram. Elas foram unanimes em dizer que
ndo se deve mostrar a escola e a casa no video. Essa questdo foi mais fortemente discutida
entre as meninas, enguanto que 0s meninos ja achavam que, com consentimento dos pais,
eles poderiam mostrar a casa sim. Assim como na escola EEAB, as criangas também
foram uné@nimes em dizer que precisam aparecer vestidas, na frente das cAmeras, mas as
meninas enfatizaram que isso € importante para evitarem que pessoas malvadas as vejam
e queiram fazer algo com elas. Notamos, portanto, que as meninas da EEMJM tinham um
discurso mais elaborado sobre a privacidade, o que pode proporcionar pesquisas futuras
sobre a questdo da protecdo da crianca relacionada ao género, porém este ndo é nosso
foco.

Para a pesquisa, acreditamos que o estranhamento foi diminuido com as oficinas,
principalmente pelo fato de termos levantado a curiosidade delas em saberem mais sobre
a pesquisadora e conversarem sobre o YouTube. Seguiremos no tdpico seguinte para a
etapa que engloba as entrevistas individuais.

Para as escolas, as oficinas permitiram observar algumas pistas sobre a questdo da
privacidade e da familiaridade delas com o YouTube. Além disso, conseguimos discutir

inicialmente sobre os YouTubers que elas seguem e alguns aspectos técnicos sobre
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audiovisual para videos na plataforma. Lembramos que ndo € nosso intuito
aprofundarmos analiticamente nas oficinas e, assim, concluimos que préximas pesquisas
podem abordar mais as questdes de privacidade e de producgédo audiovisual no YouTube.
Como forma de contribuicéo para as escolas, entregamos um relatério com andlise das
falas das criancas nas oficinas e fizemos duas propostas pedagogicas para o uso do
YouTube no aprendizado’™.

Ap0s a entrega do relatério com essa analise em cada escola, tanto a EEAB quanto
a EEMJM pediram para que a pesquisadora apresentasse os resultados da pesquisa para
os professores e também discutisse as propostas metodologicas abaixo como forma de
participacdo na formacdo pedagdgica, como podemos ver nas imagens abaixo.
Reforcamos a abertura das escolas para receber a pesquisadora e o interesse nos
resultados, significando que o consumo de YouTube precisa ser discutido em sala de aula.

Figura 40 - Apresentacdo dos resultados na EEAB

Fonte: a coordenacdo da EEAB

Figura 41 - Apresentacéo dos resultados na EEMJIM

YouTube na escola?
Usos e apropriagdes da plataforma

por criangas

S =

Fonte: a coordenacdo da EEMJM

Acreditamos, assim, que esse dialogo é importante para que a pesquisa nao fique
somente no ambito universitario, mas que as falas das criangas e o olhar da pesquisadora

possam contribuir no ensino.

> Apresentado no Apéndice D.
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7.4 Entrevistas

As mesmas criangas que participaram das oficinas foram entrevistadas com um
roteiro semiestruturado explicitado no préoximo topico. Como nosso foco € qualitativo, ou
seja, ndo pretendemos quantificar, mas sim entender os significados das respostas
(ROSA; ARNOLDI, 2008) das criangas em busca de pistas para compreender o consumo
de publicidade feito pelas criangas relacionado aos videos de YouTubers.

Realizamos 15 entrevistas individuais: sete na EEAB e oito na EEMJM. Dentro
deste total, foram sete meninas e oito meninos. Somente quatro das crian¢as tinham 11
anos e o restante tinha 10 anos. Cada crianc¢a ficou sentada ou na frente do computador
ou com o smartphone da pesquisadora. Na EEMJM, realizamos as entrevistas na sala da
coordenadora pedagdgica que nos ofereceu seu computador com acesso pelo Wi-fi da
escola, que, apesar de nos dias da oficina ndo ter funcionado, durante as entrevistas estava
ok. Na EEAB, fizemos também na sala da coordenadora, porém na maior parte das
entrevista, foi necessario utilizar o smartphone da pesquisadora com Internet movel, pois
a escola estava sem conexdo. Em ambas escolas, fomos interrompidos constantemente
por pessoas que abriam as portas para pegar coisas ou utilizar a impressora. Na EEMJM,
como a sala era compartilhada com a da vice-diretora, também escutdvamos as conversas
ao lado. Felizmente, mesmo com esses contratempos, as criangas pouco se dispersaram e
conseguiam manter a conversa com a pesquisadora.

Pedimos para cada uma das criancas falarem sobre um pouco sobre sua vida, como
explicitamos no roteiro, presente no topico a seguir. Apos este momento, fizemos uma
observacdo participante enquanto elas escolhiam os videos para assistir no YouTube, para
entdo, inserirmos as perguntas da entrevista. Segundo Angrosino (2009, p. 75), "no papel
de observador-como-participante, o pesquisador faz observac6es durante breves periodos,
possivelmente visando a estabelecer o contexto para entrevistas ou outros tipos de
pesquisa”. A mescla dessas técnicas proporcionou a coleta de dados com duracao foi entre
30 minutos a 1h30. Todo o processo foi gravado em audio e video’® com o consentimento
da crianca. Apesar de termos previsto que a entrevista duraria até 30 minutos, as criangas

queriam falar e nos mostrar videos, por isso, ndo as interrompemos e deixamos que elas

6 Materiais utilizados: camera fotogréfica, dois gravadores, tablet préprio da pesquisadora com camera,
computador da escola, smartphone da pesquisadora.
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decidissem quando acabar. Elas demonstraram interesse em falar sobre o YouTube, algo
que esta presente no cotidiano delas, principalmente como entretenimento.

Seguimos o roteiro de entrevista, apresentado no topico a seguir, para termos um
norte em relagdo aos nossos objetivos, ou seja, perguntas que nao poderiam faltar. Porém,
ele foi adaptado ao longo da entrevista, de acordo com as respostas das criangas. Por isso,
acreditamos que a entrevista semiestruturada foi a melhor opg¢éo para o desempenho da

investigacao.

7.4.1 Roteiro de perguntas para as entrevistas

De acordo com Flick (2009), a entrevista semiestruturada se caracteriza pelo
pesquisador decidir a ordem das perguntas que podem ser abertas e pré-determinadas em
formato de roteiro. Rosa e Arnoldi (2008, p. 31) apontam que este Ultimo permite que se
“discorra e verbalize seus pensamentos, tendéncias e reflexdes sobre os temas
apresentados”. Assim, a entrevista semiestruturada apresenta flexibilidade para seguir
com o fluxo das respostas dos participantes, é a mais interessante para trabalharmos com
as criangas, permitindo mudancas e aprofundamentos quando necessarios.

Como decidimos trabalhar com criangas, Sampaio (2007) elenca algumas das
alternativas para abordar os assuntos durante as entrevistas como o uso de uma linguagem
simples, o que exige atencao da pesquisadora para fazer as adaptacdes durante a conversa;
deixar claro que ndo existem respostas erradas para elas ndo se intimidarem; realizar
brincadeiras rdpidas para evitar o cansago de responderem perguntas. Tudo isso para que
a crianga possa dialogar e contribuir com a pesquisa. Todas essas indicagdes foram
utilizadas e ajudaram na condug¢do da entrevista, pois as criancas ficavam a vontade para
falar sobre aspectos familiares, sobre o YouTube, seus desejos de consumo de produtos e
de forma descontraida, tanto que muitas falaram por bastante tempo.

Tomamos como base a tese de Craveiro (2014), na qual, a pesquisadora
entrevistou criancas espanholas e brasileiras em escolas publicas e particulares sobre o
consumo de jogos on-line e a publicidade.

Durante os encontros promovidos em ambas as escolas, enquanto as
criangas brincavam na internet, algumas perguntas foram feitas a elas
com o objetivo de conhecer e entender sua relagdo com os jogos on-
line, assim como suas percepgdes a respeito dos antincios publicitarios
presentes nos sites de jogos. Ao trabalhar com criancgas, tratamos de
estabelecer um didlogo caracterizado pela espontaneidade para que os
entrevistados se sentissem livres para se expressarem e, assim, fossem
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revelados aspectos afetivos e valorativos de suas respostas em relagdo
ao tema investigado. Para isso, utilizamos a entrevista semiestruturada.
Na entrevista semiestruturada, ¢ utilizado um roteiro com perguntas-
chave que se completam com outras questdes que sdo consideradas
importantes pelo pesquisador durante a entrevista. (CRAVEIRO, 2014,
p- 164-165)

Com base nas proposicdes acima, decidimos além de fazer as perguntas do roteiro
também ver videos dos YouTubers com as criangas. Consideramos que foi fundamental
acompanhar essa visualizagcdo para guiar as perguntas sobre o tipo de video que assistem
e a publicidade na medida em que aparecia no contetido do canal. Assim, nosso roteiro se
dividiu em trés partes.

Questdes sobre 0 uso do YouTube: englobam saber como as criangas acessam 0s
videos e 0 quanto a plataforma esta presente no cotidiano delas. Pretendemos, nesse
primeiro momento da entrevista, entendermos a relacdo das criangas com o YouTube
enguanto usuarias e/ou produtoras de conteudo.

1. Como vocé quer ser chamada? Qual seria seu nome “de mentirinha” para
colocarmos na pesquisa? (pedimos a crianca que crie um nome ficticio para ela
ser identificada na pesquisa)

Com quem mora?

Idade?

Com que frequéncia vocé assiste aos videos do YouTube?

Como vocé acessa a Internet?

Em qual aparelho vocé vé o YouTube?

V€& sozinho ou acompanhado? Quem vé com vocé? Seus pais assistem?

Quais canais vocé mais vé? Por qué?

© 0 N o g bk~ DN

Como vocé procura por videos?

Ap0s essas perguntas, fizemos questionamentos sobre a publicidade do YouTube:
pedimos para ver com a crianga, na frente do computador ou smartphone, algum video
do YouTuber que ela ja tenha visto e que goste para nos mostrar. Temos nesta se¢do as
questdes relacionadas aos tipos de publicidade on-line presente no YouTube. O objetivo
¢ investigar o tipo de compreensao das criangas sobre a publicidade, de forma mais geral,
pois nesse caso os contedos sdo declaradamente reconhecidos como antncios,
diferentemente dos videos dos YouTubers.

10. (Quando aparecia um banner no video ou ao lado dele) O que € isso?

11. Vocé presta atencdo neles ou os fecha? Por qué?
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12. (Quando aparecia um comercial antes do video) O que ¢ isso?
13. Vocé gosta de anuncio antes do video? Por qué?
14. Pula o anuncio antes do video ou vocé assiste? Por qué?
15. O que acha dos antncios no YouTube?
16. Se vocé fosse dono do YouTube, permitiria ter antincio? Por qué?
Posteriormente, fizemos perguntas sobre o momento de recep¢do do video e
perguntas sobre o mesmo ¢ a publicidade: neste bloco de questdes, a intencao € investigar
como as criangas compreendem se existe ou nao publicidade nos videos dos YouTubers.
17. Esse video tinha algum produto? Qual? Brinquedo? Comida? Aplicativo?
18. Como vocé acha que 0 YouTuber conseguiu esse produto?
19. Vocé ficou com vontade de ter esse produto? Por qué?
20. Vocé ja comprou/pediu para os pais algum produto que o YouTuber mostrou?
21. Vocé é fd de algum YouTuber?
22. Ja comprou algum produto de um YouTuber?
Essa divisdo por temas serviu para termos uma ordem logica das perguntas para
as criangas, possibilitando também o entrelacamento entre as respostas. Esses eixos

servirdo de base categdrica para a organizagdo da analise.

7.4.2 Acesso aos dispositivos na entrevista

Nas primeiras entrevistas na EEAB, o computador da escola estava sem Internet.
Utilizamos entdo o smartphone da pesquisadora com os dados moveis da telefonia celular
para as criancas acessarem o YouTube. As criancas da EEAB tinham familiaridade com
0 smartphone, o que serd aprofundado posteriormente pelas competéncias de acesso ao
YouTube. Depois da quinta entrevista nesta escola, a Internet voltou e oferecemos as
outras criangas 0 uso do computador ou do smartphone. Duas escolheram o computador
para 0 acesso.

Na EEMJM, em todos os dias, tinhamos Internet no computador, o que facilitou
para a crianga acessar 0 YouTube neste aparelho. Elas ja sentavam na frente dele quando
entravam na sala. A maioria sabia usar o computador para acessar 0s videos no YouTube.
Somente uma das sete criancas ndo tinha familiaridade com o computador e preferiu

utilizar o smartphone da pesquisadora para a entrevista.
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Soubemos pela coordenacdo que a EEMJM contratou um servico de telefonia
particular, pois a Secretaria da Educacgéo ainda ndo tinha fornecido a conexdo. O mesmo
estava sendo feito na EEAB. Isso reforca como as escolas na ilha sdo, por vezes,
esquecidas, atrapalhando o andamento das atividades para as criangas e 0s professores.

7.4.3 Dinamicas com as criancgas e os professores

Ressaltamos, em primeiro lugar, o quanto as criangcas foram receptivas com a
pesquisadora. Elas chamavam-na de professora e demonstraram carinho e curiosidade em
saber de onde a pesquisadora vinha, se era casada, se tinha filhos e se gostava de criancas.
Durante as entrevistas, elas perguntavam a opinido da pesquisadora sobre 0s videos que
mostravam e apds, as criancas pediram para a pesquisadora ir mais vezes na escola. Isso
se deve também pelo fato da pesquisadora estar interessada em algo que é prazeroso para
as criangas e faz parte do seu cotidiano. A pesquisadora estava na postura de querer saber
mais sobre o0 YouTube e as criancas tinham vontade de compartilhar seus conhecimentos
da plataforma.

No ultimo dia que fizemos a pesquisa na EEMJM, a pesquisadora foi convidada
para almocar com os professores num restaurante da ilha. Receptividade foi a marca desta
escola, pois professores e coordenacdo estavam sempre dispostos a ajudar. Também
fomos bem recebidos na EEAB, principalmente pela professora que nos ajudou a
conseguir os TCLEs assinados com a turma, refor¢ando para eles lembrarem de trazer de
volta junto com o dever de casa.

E importante ressaltar como as criancas queriam participar das entrevistas e da
oficina assim que sabiam que era sobre 0 YouTube, 0 que mostra o quanto ele faz parte
da rotina delas. Lembramos que a pesquisadora ndo é professora da escola, mas sim uma
adulta que as questionava sobre algo do interesse delas. Isso deu mais liberdade para as
criangas falarem a vontade.

Outro detalhe importante € que as criangas quando estavam juntas possuem a
dindmica de pares (CORSARO, 2011), ou seja, brincavam em conjunto, implicavam
umas com as outras, porém quando elas ficavam sozinhas com a pesquisadora, elas
conversavam calmamente, contavam de suas vidas para além do YouTube. Elas sentiam
confianga na pesquisadora e retribuiam com abracos e pedidos para voltarem a fazer a

entrevista.
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Foi importante tanto para a pesquisadora quanto para as criancas estabelecer essa
relacdo de confianca que se constrdi no processo investigativo, englobando interesses e
interacdes entre pesquisador e sujeitos, seus afetos e suas expectativas (LOPES, 2012).
Assim, nossa pesquisa se propde a trazer as falas das criangas de forma clara,
contextualizada e respeitosa, pois acreditamos que “trata-se, entdo, de escutar as vozes e
observar as interacdes e situacdes, sem abdicar do olhar do pesquisador, mas sem cair na
tentacdo de trazer os sujeitos apenas a partir desse olhar” (SILVA; BARBOSA;
KRAMER, 2005, p. 56). Ademais, de acordo com Franca (2016), ndo somente o sujeito
¢ afetado pelo processo de pesquisa como também o pesquisador é afetado, no NOsso caso
pelas criangas, pois suas falas e a observacao de suas aces nos causaram reflexdes sobre

0 objeto empirico e no seu papel como investigador(a) da infancia.

7.5 As criancas participantes

Quando apresentamos a proposta da pesquisa para as criangas em duas turmas do
quinto ano, todas queriam participar. Inclusive, as da EEAB pediram que houvessem duas
vezes as oficinas para todas terem a chance de participar. 1sso nos mostra como 0 assunto
YouTube é algo recorrente no cotidiano delas e que elas gostam de conversar e serem
ouvidas sobre ele.

Segundo as coordenadoras das escolas, as criancas pertencem a familias de classe
BX, ou seja, que possuem renda entre R$ 9.254 (extrato B1) e 4.852 (extrato B2) (ABEP,
2016). Porém, encontramos criancas de diferentes condi¢cdes socioecondmicas como
explicaremos ao longo deste topico e do préximo capitulo.

Participaram, no total, 15 criancas entre 10 e 11 anos, de duas turmas do quinto
ano, em cada escola, tendo somente uma crianca do sexto ano. Outro ponto importante de
destacar é que criancas entre nove e 13 anos quiseram participar, nas duas escolas, mas
explicamos que, por questdo da faixa etaria da pesquisa, ndo poderiamos trabalhar com
elas. Todas as entrevistas foram realizadas dentro das salas das coordenadoras das duas
escolas.

Antes de discutirmos a analise dos dados, precisamos apresentar os perfis das 15
criangas entrevistadas. Praticamente todas moram em Porto Alegre, sendo a maioria na

Ilha da Pintada, como explicitaremos mais a frente. Somente uma crianga mora em outra
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cidade, Eldorado do Sul, que pertence a zona metropolitana de Porto Alegre e possui
territério também na ilha da Pintada. Outra crianca mora na llha das Flores, também do
lado da Pintada e um menino mora no bairro Menino Deus em Porto Alegre. Pedimos
para que elas escolhessem seus pseuddnimos para a pesquisa, ou seja, nomes ficticios que
gostariam de ter e elas os colocaram nos Termos de Assentimento Informado Livre e
Esclarecido (TALE). Seis delas colocaram esses nomes com base em pessoas que
admiram, sendo dois YouTubers. No quadro abaixo, em ordem alfabética, apresentamos
a idade, o género, a escola de cada crianca e o0 pseudénimo escolhido.

Quadro 5 - rela¢do das criangas entrevistadas

Pseuddnimo Menino/menina Escola Idade

Anita Menina EEMIM 10
Carol Menina EEAB 10
Cronos Menino EEAB 10
Gabriel Menino EEMIM 11
Irineu Menino EEMJIM 11
Jaqueline Menina EEMIM 10
Larissa Menina EEMIM 10
Lorraine Menina EEMJIM 10
Luana Menina EEMJIM 11
Lucas Menino EEAB 11
Mateus Menino EEAB 10
Natalia Menina EEAB 10
Neymar Menino EEAB 10
Renan Menino EEAB 10
Riana Menino EEMJIM 10

Fonte: a pesquisadora

No proximo toépico, faremos uma breve descrigdo dos perfis de cada crianca,
focando nas questdes: qual escola estudam, onde moram, com quem moram e sobre o
acesso ao YouTube (frequéncia que assistem videos, tipo de acesso a Internet, aparelhos
utilizados para ver os videos no cotidiano e durante a entrevista, e com quem assiste 0s

conteddos).
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7.5.1 Anita

A primeira crianga escolheu 0 nome de Anita por ser fa da cantora brasileira de
funk. Ela tem 10 anos e mora na llha da Pintada com a mée, o pai e 0 av0. Anita estuda
na Escola Estadual Maria José Mabilde. Ela diz assistir o YouTube todo dia,
principalmente quando chega da escola, no fim da tarde. Ela acessa pela Internet movel
no smartphone da mée. Ja durante a entrevista, a menina utilizou o computador da sala
da coordenadora.

Anita vé os videos sozinha, porém, sua mae assiste com ela contetidos didaticos,
como explicita: “minha mae ndo gosta de ver os videos no YouTube. Tem umas coisas
que ela até olha. Quando eu vejo para fazer massinha. Video de ensinar”. (ANITA, 2018).
Ela relata que a mae assiste para poder acompanhar a filha na hora de fazer algo como

massinha de modelar.

7.5.2 Carol

A menina Carol tem 10 anos e escolheu esse nome por achar bonito. Ela queria
que fosse seu nome de verdade. Carol mora na ilha da Pintada com sua mée e os dois
irmdos e estuda na Escola Estadual Almirante Barroso. Ela usou o smartphone com
Internet mével durante a entrevista, pois 0 computador da coordenacao da escola estava
sem Internet. Em casa, Carol vé os videos sozinha. O fato de ter seu proprio smartphone
facilita que ela possa assistir o YouTube, principalmente nos finais de semana quando
tem mais tempo, a noite. Ela utiliza a Internet mével do seu celular, mas afirmou que “As

vezes a vizinha empresta para gente 0 Wi-fi, dai eu uso” (CAROL, 2018).
7.5.3 Cronos
O terceiro entrevistado, Cronos, de 10 anos, escolheu esse nome por causa do

YouTuber Cronosplays’’. Ele mora na ilha da Pintada com a mée, pai, avos e uma irmi e
estuda na EEAB.

" Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/Cronosplays>. Acesso em: 01 mai. 2018.
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Cronos assiste 0 YouTube mais durante a semana, depois da escola, pois no final
de semana tem outras atividades, inclusive familiares.

No final de semana, eu saio para jogar bola, saio com meu pai, fago um
monte de coisa. Jogo Play(Station) com meu pai também. E que meu
pai trabalha na fabrica da Nestlé. Ele volta um pouquinho tarde. No
final de semana que posso ficar um pouco com ele. (CRONQOS, 2018).

Sua casa tem Wi-fi e ele utiliza o smartphone da mée ou o seu Playstation 4 para
acessar 0 YouTube. Por precisar de um aparelho televisivo para funcionar, o Playstation
4 proporciona que ele assista a videos com sua irma. Ja o smartphone permite a fruicdo
individual dos conteldos, sendo assim o mais comum no seu cotidiano. Durante a
entrevista, ele utilizou o celular da pesquisadora com Internet mével, j& que a escola

estava sem conex&o, o que impossibilitou o uso do computador.
7.5.4 Gabriel

O menino Gabriel escolheu esse pseuddnimo por achar um nome bonito. Além
disso, € 0 nome de um arcanjo biblico e 0 menino se denominou “de igreja” (GABRIEL,
2018), pois participa da Igreja Adventista. Gabriel tem 11 anos e estuda na EEMJM. Ele
mora na llha das Flores, que pode ser vista no na figura 42, e fica ao lado da Ilha da
Pintada, e seu acesso é pela BR-116.

Figura 42 - mapa da ilha das Flores em Porto Alegre

Marina Flores % Q llha das Flores
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Fonte: <https://goo.gl/qRgwyD>.
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Gabriel mora com a mae, o pai e duas irmas mais novas. Ele relata que acessa o
YouTube pelo Wi-fi da casa, usando o smartphone proprio, o que permite ver os videos
sozinho, e também a televisdo da casa. Durante a entrevista, ele utilizou o computador
disponivel, sem dificuldade. Quando esta na rua, usa o celular do pai com a Internet mével
para ver os videos. Considera que acessa bastante o YouTube, pois v€ seus contetidos no

final da tarde, depois da escola e nos finais de semana.

7.5.5 Irineu

De todas as criangas, Irineu, 11 anos, nos chamou atencao ao fato de possuir uma
colecdo de Playstation (2, 3 e o mais recente 4%), contando também com a versdo portatil
PS Vita’. Além dele, somente Cronos e Lucas também tém o Playstation 4. O Jorge, que
falaremos mais na frente, ja possuiu o aparelho, porém ele relatou que o roubaram; e o
Renan tem o Playstation 3. Assim, somente o Irineu possui quase todos os modelos de
console de videogame da Sony. Seu pai, que também joga videogame, ¢ funcionario da
Companhia Riograndense de Saneamento (CORSAN) e possui um cartdo de vale-cultura,
por isso, segundo Irineu, eles conseguem comprar varios jogos para os consoles. Desta
forma, temos pistas que o menino possui condi¢des socioecondmicas favoraveis ao
consumo de produtos caros.

Irineu escolheu esse nome em referéncia a um video®® do YouTube oriundo de
uma reportagem sobre o transito na cidade de Vitoria. No trecho, aparece um homem que,
ao ser perguntado pela repdrter o seu nome, deu uma resposta peculiar, como nos conta
nosso entrevistado.

Faz pouco que eu descobri que existia esse tal de Irineu. Era um cara
que se revoltou porque tava tendo transito. Como tava tendo muito
transito, o cara falou assim, a repdrter perguntou para ele: “qual o seu
nome?”. Ele falou: “Irineu. Vocé ndo sabe, nem eu”. E um video que
ninguém sabe quem ¢é. E foi tirado de uma reportagem de verdade.
Aconteceu ha muitos anos. (IRINEU, 2018).

O menino mora na ilha da Pintada com os pais e seus avos ficam na casa em frente
a sua. Apesar de gostar de estudar na escola EEMJM desde a infancia, Irineu tem o sonho

de ir para o colégio militar, para o qual ira fazer a selegao.

8 Podemos encontrar modelos desse console no Brasil a partir de R$ 1.200.
9 Também pode ser encontrado a partir de R$ 1.100.
8 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=YhZZPp51GfE>. Acesso em: 01 mai. 2018.
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Seu interesse pelo YouTube foi evidente pelo fato de nos conceder o maior tempo
de entrevista, 1h30. Ele afirma que assiste o YouTube sempre que consegue se conectar a
Internet. Antes a familia usava o Wi-fi do vizinho, porém Irineu disse que ele faleceu e
desde entdo, o pai compartilha com a mae e o filho o seu plano de Internet movel. Irineu
acessa o YouTube mais no final da tarde, apos a escola, quando seu pai chega em casa
também. Ele tem smartphone proprio e vé€ sozinho os videos. Porém, ele também acessava
a Internet pelo computador da casa da sua avd quando ela tinha Wi-fi. Por isso,
perguntamos se ele queria acessar pelo computador da sala ou pelo smartphone da
pesquisadora. O menino preferiu o computador, pois nos disse estar acostumado a usa-lo,

principalmente por jogar neste tipo de aparelho.

7.5.6 Jaqueline

Outra menina da EEMJM é a Jaqueline de 10 anos. Ela escolheu esse pseudénimo
por achar um nome bonito. Ela mora na Ilha da Pintada com os pais € um irmédo. Assim
como Irineu, os avés de Jaqueline moram na casa a frente.

A menina assiste a0 YouTube somente nos finais de semana que € quando tem
mais tempo. Ela utiliza o Wi-fi da casa dos avos para acessar o YouTube pelo seu celular,
assistindo aos videos também sozinha como as criangas anteriores. Mesmo estando
acostumada com o smartphone, a menina utilizou o computador para a entrevista, usando

a expressao “video de algo” para a pesquisa no YouTube (exemplo: video de brinquedo).

7.5.7 Larissa

A menina Larissa, de 10 anos, escolheu esse nome por ser fa da atriz Larissa
Manoela, de 18 anos, que ficou conhecida pelas novelas “Carrossel” e “Cumplices de um
resgate”, ambas voltadas para o publico infanto-juvenil. Ela mora na Ilha da Pintada com
0S pais e cinco irmaos e estuda na EEMJM.

Larissa acessa 0 YouTube nos finais de semana através do celular da mé&e com
Internet mdvel. Ela assiste aos videos principalmente sozinha, porém quando procura algo
sobre as novelas televisivas, suas irmas também a acompanham na visualizagdo dos
videos. Ela tinha um smartphone, porém o mesmo parou de funcionar. A menina foi a

unica da EEMJM a preferir utilizar o smartphone da pesquisadora ao invés do computador
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disponivel. Mesmo com o aparelho, ela teve dificuldade em achar o local da pesquisa do
YouTube e o teclado para digitar. Ela também usou da expressao “videos de algo” para
pesquisar no YouTube. Discutiremos essas dificuldades e competéncias tecnoldgicas das

criangas no proximo capitulo.

7.5.8 Lorraine

A menina Lorraine, 10 anos, mora na Ilha da Pintada com a mée, o pai e 0 irméo
mais velho. Ela estuda na EEMJM. Lorraine assiste ao YouTube todo dia pelo Wi-fi da
sua casa. Ela utiliza o smartphone proprio e o computador do pai para acessar a Internet.

Porém, Lorraine também frequenta a lan house da ilha quando o Wi-fi de sua casa falha.

Pesquisadora: E por que tu vé no computador 14 também?

Lorraine: Porque 14 ndo ta pegando o Wi-fi direito, no meu celular. Eu
vou la, pago e olho.

Pesquisadora: E ¢ caro 147

Lorraine: Nio. E tipo por quantos minutos que tu quer®". Tipo, tu paga
um real é meia hora.

A menina utilizou o computador da coordenacdo da escola para acessar o
YouTube. Assim como Jaqueline e Larissa, Lorraine procurava pelos conteddos no
YouTube com a expressdo “videos de algo”. Seu principal interesse foi nos mostrar 0s
videos da YouTuber, Lorraine Oliveira, da qual ela afirma ser fa e por isso escolheu esse
nome para a pesquisa. A menina relatou gque assiste aos contetdos tanto sozinha quando

com as amigas e com 0s pais, mostrando para eles videoclipes musicais.

7.5.9 Luana

A nona entrevistada foi a menina Luana, 11 anos, estudante da EEMJM. Ela mora
na llha da Pintada com o pai, a madrasta e trés irm&os. Seu pai é pedreiro e sua madrasta
trabalha com limpeza, mas a menina ndo quis explicitar onde. Ela escolheu esse
pseuddnimo por considerar um nome bonito e mais facil de falar do que o seu nome de

verdade.

81 As falas das criancas foram mantidas tal qual ouvimos, ou seja, com erros de portugués e com as
expressdes do vocabulario gatcho (exemplos: ba e tri) para ndo descaracteriza-las.
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Luana assiste ao YouTube pelo smartphone da madrasta quando ela chega do
trabalho, durante a semana, utilizando a Internet movel. Ja no final de semana, ela vai
para a casa da avo, em Viamao, cidade da zona metropolitana de Porto Alegre, e consegue
acessar pelo computador. Nos dois aparelhos, ela gosta de ver os videos sozinha.
Oferecemos, entdo, tanto o smartphone quanto o computador para ela utilizar durante a

entrevista e Luana preferiu o computador pela tela maior.

7.5.10 Lucas

O décimo entrevistado, Lucas, 11 anos, estuda na EEAB. Ele mora na Ilha da
Pintada com a avO e dois irmdos mais velhos. Quando questionamos a escolha do
pseudbnimo, o menino alegou que também o considera um bonito nome e é bem diferente
do seu verdadeiro. Lucas assiste ao YouTube todo dia, apos a aula, no smartphone préprio
e pelo Wi-fi da sua casa. Apesar de ver videos de futebol, um dos seus principais
interesses no YouTube, com um dos seus irmaos, na maior parte do tempo, ele assiste
sozinho. Lucas utilizou o smartphone da pesquisadora durante a entrevista, pois 0
computador da sala da escola estava sem Internet, no dia da sua entrevista. Como

relatamos anteriormente, a EEAB estava com dificuldades em conseguir Internet.

7.5.11 Mateus

O menino Mateus, 10 anos, escolheu esse nome durante a oficina na EEAB, onde
estuda. Ele mora na llha da Pintada com a avé e dois irmdos mais velhos. Ele assiste o
YouTube assim que volta da escola e intercala os videos com outra atividade que ama, o
futebol. “Assisto uma hora e vou jogar bola. Eu volto e comego a olhar o YouTube. As
vezes eu fico um tempao ali quando € domingo, sabado. Fico ali sé sentado no sofa com
o carregador e fico vendo YouTube” (MATEUS, 2018).

O menino acessa a Internet através do Wi-fi da casa da vizinha que a senha para a
familia. O compartilhamento da Internet é algo recorrente entre as criangas da ilha. No
caso de Mateus, além da conexao, ele também precisa dividir o smartphone da avo que é
o unico aparelho usado para acessar o YouTube. “Ela fica em casa e nds fica (Sic)
brigando tudo pelo telefone. Ai minha vé: hoje X ficou duas horas no telefone, ele tem
que me dar o telefone” (MATEUS, 2018). Porém, dividir o aparelho, no caso do menino
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Mateus, ndo necessariamente significa compartilhar a visualizacéo dos videos, ja que ele
relatou assistir aos conteddos sozinho. Mateus utilizou o smartphone da pesquisadora

durante a entrevista.

7.5.12 Natalia

A nossa décima segunda entrevistada, Natalia, tem 10 anos e estuda no EEAB.
Também escolheu esse pseudénimo por achar bonito e facil de falar. A menina mora com
0s pais na regido da Picada, parte da Ilha da Pintada que pertence a cidade de Eldorado
do Sul.

Natdlia acessa o YouTube em diferentes momentos: “Eu assisto quando vou para
o trabalho da minha mée que tem computador e Wi-fi. Eu assisto quase todo dia no meu
telefone. Eu assisto as vezes na minha avé que tem Wi-fi também” (NATALIA, 2018).
Na sua casa ndo tem Wi-fi, porém como mora do lado da avo, utiliza a conexdo de 1a.

A menina possui 0 proprio smartphone com pacote de Internet mével, porém
quando fica sem bateria ou sem sinal da operadora, ela também acessa pelo smartphone
da mée ou do pai. O importante para Natélia é conseguir ver os videos sozinha. Durante
a entrevista, a menina preferiu usar o computador da escola. A sua justificativa foi alegar
ja estar acostumada a acessar como faz no escritorio da mée que trabalha com eventos

musicais como shows de Luan Santana, Simone e Simaria.

7.5.13 Neymar

O menino Neymar de 10 anos é fa do jogador de futebol brasileiro Neymar Janior,
0 que justifica a escolha pelo nome para a pesquisa. Ele mora na Ilha da Pintada. Sua
familia é fragmentada, pois em sua casa vivem sua mae, padrasto e seu irmao e ao lado
mora seu outro irm&o mais velho. Neymar trabalha com o pai cortando grama para ganhar
dinheiro (R$20) e ajudar a sua mée, 0 que nos aponta para outra realidade, diferente das
que vivem criangcas como Irineu e Natalia. Porém, os sonhos de consumo sao parecidos,
como abordaremos mais na frente.

A frequéncia de acesso ao YouTube depende do quanto de dinheiro que Neymar
consegue trabalhando com o pai para pagar o uso do computador na lan house da ilha.

Pesquisadora: Tu assiste o YouTube todo dia?
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Neymar: Todo dia, mas s6 quando eu tenho dinheiro. Eu tenho que
trabalhar com meu pai também pra mim ganhar dinheiro. Se eu nao
ganhar, ndo tem como eu ver o YouTube. S6 que eu vejo YouTube. Eu
nao paguei o cara la quando joguei, mas eu vou pagar. T6 devendo um
real.

O menino aponta ainda que seus irmaos possuem celulares, porém nao t€m acesso
a Internet. Apesar de visualizar os conteudos pela lan house, Neymar assiste os videos
sozinho. Por ser o aparelho que ele ja esta habituado a ver o YouTube, o menino preferiu

utilizar o computador durante a entrevista na sua escola EEAB.

7.5.14 Renan

O ultimo menino da EEAB, Renan, 10 anos, escolheu esse pseudénimo pois gosta
da sonoridade. Ele mora na Ilha da Pintada com os pais e uma irma e irmdo mais velhos.
Renan relata que vé videos no YouTube mais no final de semana, quando consegue, com
seu smartphone, acessar o Wi-fi gratuito que tem na praga do lado da sua escola. O
menino vé os videos sozinho, porém também compartilha o hébito junto ao primo que
possui Wi-fi na casa. Renan utilizou o smartphone da pesquisadora durante a entrevista,

ja que ndo era possivel usar o computador da escola.

7.5.15 Riana

O menino Riana escolheu esse pseudénimo por achar bonito, mesmo ndo sendo
um nome masculino. Ele tem 10 anos e mora com a mée e a av0 no bairro Menino Deus
em Porto Alegre. Quando questionamos do porqué de estudar na EEMJM, que fica longe
de sua casa, ele disse que foi por causa do seu desejo de estudar com a av0, professora da
escola.

Ele assiste o YouTube sozinho mais nos finais de semana pelo Wi-fi da sua casa
e também pela Internet mével. Riana possui smartphone proprio que é o Unico aparelho
que ele utiliza para ver os videos. Durante a entrevista, ele usou o computador da escola
sem dificuldades e pesquisava no YouTube com a expressdo “videos de algo”, assim
como Jaqueline, Larissa e Lorraine.

Percebemos, assim, que as crian¢as tém em comum 0 acesso ao YouTube como
parte do cotidiano, seja vendo videos todos os dias ap6s a escola ou somente nos finais

de semana, o que problematizaremos mais na frente. Todas assistem 0 YouTube sozinhas,
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sendo pouco comum dividir a visualizacdo com familiares ou amigos. O smartphone € o
aparelho que prové o YouTube para a maioria delas, o que facilita a individualizagcdo do
acesso. Desse modo, elas escolhem os conteudos que querem de acordo com seus
interesses, que aprofundaremos no proximo capitulo.

Ao mesmo tempo, temos criancas (4) que séo filhas Unicas e outras com familias
grandes. Elas geralmente estdo perto dos avds ou na mesma casa ou em moradia a frente
deles. As criangas contam com a presenga dos avds, que sdo 0 apoio na cria¢do delas, seja
para educé-las ou para prover a Internet. Igualmente importante ressaltar que, entre as
participantes, tivemos criancas com varios aparelhos caros, como videogames e
smartphones, e também outras que precisam auxiliar na renda familia. Por isso,
acreditamos que a pesquisa foi enriquecida pelos relatos das criancas e que 0 consumo do
YouTube esta entrelacado com suas condi¢fes socioecondmicas.

Nos préximos capitulos, discutiremos os dados empiricos em relagdo ao YouTube,
abordando: interesses das criancas em determinados tipos de videos, canais que assistem
e a aprendizagem via videos da plataforma. Apos, problematizaremos a publicidade sob
o olhar das criangas, envolvendo o que acham da publicidade on-line do YouTube, a
competéncia para o reconhecimento da peca publicitaria e suas considera¢Ges sobre o0s
videos dos YouTubers com produtos e marcas. Também explanaremos sobre o consumo,

focando no incentivo a compra promovido pelos YouTubers.
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8. COMPETENCIAS E CONSUMO DE YOUTUBE

Pesquisadora: Que outro tipo de video que tu assiste?

Anita: Eu sempre olho YouTube né? Olho tudo que € tipo de tudo.

Neste capitulo, iniciamos a anélise dos resultados das entrevistas com as criangas.
Aqui faremos o cruzamento entre as teorias j& apresentadas nos capitulos anteriores com
as falas das criancas a fim de respondermos nosso problema de pesquisa, pois “frente a
um fendmeno emergente, entendemos que, somente contrastando a realidade com a teoria
— ou compreendendo as teorias a luz dos acontecimentos concretos —, conseguimos
delinear suas caracteristicas centrais” (WOTTRICH, 2017, p. 209).

Desta forma, o campo de pesquisa com os dados obtidos pelas respostas das
criancas nos levou a categorizacdo em trés eixos: Competéncias e consumo cultural e
midiatico do YouTube; Publicidade no YouTube (desde os formatos “tradicionais” on-
line aos videos feitos pelos YouTubers); e Consumo (desejos de compras € consumismo
incitados pela publicidade on-line e pelos YouTubers).

Neste capitulo, focamos no primeiro €ixo, ou seja, como as criangas pesquisam no
YouTube, o que elas apontaram como caracteristicas dele (likes, historico, videos
relacionados, inscri¢do), e quais canais de YouTubers e teméticas as interessam dentro da
plataforma.

8.1 Competéncias sobre o YouTube

As criangas foram convidadas a mostrarem os videos que gostam de assistir no
YouTube durante a entrevista. Com a observacdo das praticas na visualizacdo dos
conteudos na plataforma, procuramos entender como as criangas utilizam o YouTube e
suas competéncias sobre ele, ou seja, a “combinacdo de conhecimentos, habilidades e
atitudes consideradas necessarias para um contexto determinado” (FERRES;
PISCITELLI, 2015, p. 3). Ademais, a Base Nacional Comum Curricular, documento que
rege a Educacao Baésica escolar brasileira, apresenta como uma de suas competéncias:

Compreender, utilizar e criar tecnologias digitais de informacdo e
comunicacdo, de forma critica, significativa, reflexiva e ética nas
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diversas praticas sociais (incluindo as escolares) para se comunicar,
acessar ¢ disseminar informagdes, produzir conhecimentos, resolver
problemas e exercer protagonismo e autoria na vida pessoal e coletiva
(BRASIL, 2017, p. 5).

Ou seja, € previsto na educacdo, dentro do curriculo escolar, que as criangas tenham
conhecimento sobre as tecnologias de informacdo e comunicagdo. N&o cabe nesta
pesquisa analisar como a escola trabalha essa competéncia com os alunos, porém cabe ao
nosso objeto empirico considerar 0s conhecimentos que as criangas entrevistadas
apresentaram em relacdo ao uso do YouTube como plataforma que mescla tecnologia,
informagdo e comunicagdo. Neste ambito, destacamos o entendimento delas sobre o
funcionamento do YouTube em diferentes dispositivos, focando em aspectos préprios da
plataforma como videos relacionados, pesquisa, tela cheia, atalhos, nUmeros de inscritos,
likes e histdrico do que foi assistido.

Este tdpico € importante para contrastarmos o conceito de “nativos digitais”
(PRENSKY, 2001; PALFREY; GASSER, 2008), que considera as criancas como
naturalmente competentes para o uso dos dispositivos digitais, com os dados empiricos.
Além disso, Lange (2014) propde que as criangas precisam conhecer bem as tecnologias
digitais para serem capazes de participar da sociedade.

Porém, o que vemos é que as criancas entrevistadas possuem diferentes niveis de
uso de smartphone, de computador e do YouTube. A comecar pelos aparelhos, Larissa
ndo conseguia encontrar o campo “Pesquisa” no YouTube (visto na figura 43) pelo
computador por estar habituada a usar somente o celular. A menina afirmou estar
habituada a ver mais videos pelo Facebook e que recentemente passou a usar o aplicativo

do YouTube no celular da mée. Dai sua dificuldade.
Figura 43 - campo “Pesquisa” no YouTube

D YouTube ™ Sea

Fonte: <https://www.youtube.com/>.

Ja com o menino Neymar, foi o inverso. Ele ndo sabia onde pesquisar no
smartphone. Estava mais familiarizado com o computador por ser o aparelho usado para
acessar a Internet na lan house da ilha. As outras criangas sabiam usar as teclas do
smartphone, teclado e mouse sem dificuldades.

Ainda sobre a Pesquisa no YouTube, as criangas tinham trés estratégias, nao
excludentes entre elas, para procurar videos: pesquisar pelos nomes do canais que ja

conheciam (Anita, Natalia, Carol, Irineu, Cronos, Gabriel, Lorraine assim faziam);
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procurar pelos interesses, como Neymar, Minecraft, Bebé Reborn, GTA (Renan, Luana,
Lorraine, Neymar) ou com a utilizagao de expressdes como “video de crianca” (usada
pela Carol); “video de ... (danga, rico versus pobre, futebol)” (Jaqueline, Mateus, Lucas);
“como fazer ...” (Larissa); e por ultimo “jogo de ...” (utilizado por Riana). Carol justifica
o uso de “video de crian¢a’: “Quando tem coisa s6 de adulto, eu vou 14 para baixo. Dai
eu pesquiso alguma coisa, video de crianga” (CAROL, 2018).

A ferramenta de busca do YouTube consegue identificar os interesses das criangas
mesmo quando elas ndo conseguem expressa-los corretamente. Anita e Jaqueline, por
exemplo, escreviam no campo Pesquisa “video das gemias” e a plataforma entendia o que
elas procuravam, mesmo com o erro de portugués, o que implica numa funcionalidade do
YouTube que corrigia o erro € mostrava o canal correto para as criangas.

Nem sempre a crianga percebe a agdo da plataforma sobre suas escolhas. Carol
comegou a escrever Minecraft de forma errada e o YouTube sugeriu a corregdo, porém a
menina ndo viu isso e resolveu perguntar a pesquisadora como pesquisar. Em casa, ela
disse que pede para a mae anotar num papel.

Outra acdo do YouTube é a pesquisa por voz e Riana afirmou que utiliza por ser
mais rapido e facil que digitar mesmo nédo sabendo os nomes dos jogos que Ihe interessam,
pois estdo em inglés. Ele usou essa ferramenta para pesquisar com a frase “jogos de ...”.

Outra caracteristica do YouTube utilizada pelas crian¢as para encontrar conteidos
e canais que Ihes agradem é através dos videos relacionados®. Todas as nove criangas
que assistiram os videos no computador relataram ou clicaram em algum momento nos
videos relacionados do lado direito da tela. As que utilizaram o smartphone, somente trés
afirmaram e mostraram como encontram os relacionados embaixo do video principal.

Gabriel presta atencao aos videos relacionados pela seguinte razao: “Porque as
vezes aparece uma coisa que eu gosto do lado que se eu pesquisar, nem passou pela minha
cabega pesquisar” (GABRIEL, 2018). Essa préatica também se repete na visualizagdo no
celular. O menino acredita que 0s mesmos videos aparecem para qualquer pessoa no
computador.

Os videos relacionados também séo importantes para Irineu descobrir um novo
canal. 1sso mostra como o titulo e a miniatura do video servem como forma de atracdo

para o publico infantil. “Tipo eu t6 olhando o video e 0 nome me chamou atengdo. Agora

82 Videos indicados pelo YouTube através dos seus algoritmos que tragam os interesses dos sujeitos e
apontam conteldos parecidos seja pelo titulo, canal, tags (palavras-chave) ou YouTuber.
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pouco eu tava olhando que o nome me chamou atencdo. Eu td aqui olhando rap e ai eu
clico aqui para ver qual € desse rap. Foi assim que eu conheci todos os canais” (IRINEU,
2018).

Com a ajuda dos aspectos fisicos como teclado, smartphone e mouse, percebemos
que algumas criangas usavam esses recursos para a melhor fruicdo dos videos. Lorraine,
Gabriel, Neymar e Irineu sabiam usar a tecla de espaco para dar play e pausar o video.
Além disso, Lorraine demonstrou saber avangar, com 0 mouse, 0 video para pular o inicio,
por achar longa a fala de apresentacdo dos YouTubers como “Oi, pessoal, no video de
hoje ...”.

Assim que encontrava o video que desejava, Carol virava o smartphone na
horizontal para colocar em tela cheia. Neymar também sabia que se colocasse o celular
na horizontal, ele veria em tela cheia, que considerou a melhor opgdo. J4 Gabriel gostava
de colocar o video em tela cheia no computador.

Outro ponto caracteristico do YouTube como site de rede social (BOYD;
ELISSON, 2007) é a interacdo proporcionada pelas respostas dos sujeitos que podem vir
pelos likes e comentérios. Segundo Irineu, o like esta condicionado com a notificagdo de
video novo.

Uma coisa que eu ndo gosto ¢ quando tu te inscreve no canal... eles
sempre falam: inscreve no canal e ative o sininho. A pessoa € obrigada
para dar “Gostei” para receber notificacdo. Nada a ver. S6 o sininho nao
recebe notificagdo. Tem que ainda deixar o Gostei em todos 0s videos.
Ja aconteceu comigo umas 10 vezes (IRINEU, 2018).

O menino apontou um conhecimento sobre a plataforma diferente do que Riana que nao

sabe o que significa se inscrever, mas entende o que ¢ dar um /ike/gostei.

Pesquisadora: Aqui é para o que? Para compartilhar?

Riana: Acho que é. Ins-inscrever ndo sei o que. Aqui tem 29 mil
pessoas que curtiram e aqui tem 5,5 milhdes de pessoas que ndo
curtiram.

Pesquisadora: Como é que faz para curtir?

Riana: E s6 clicar nesse dedinho. Aparece (leu o que apareceu na tela):
faca o login e dé sua opini&o.

Pesquisadora: Nao deu certo né?

Riana: Néo, porque esse computador ndo é meu.

Pesquisadora: No teu celular, tu da...

Riana: Eu fago isso.

Pesquisadora: O joinha?

Riana: E. S6 que ndo aparece aquilo (o aviso).
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S&o duas criangas com a diferenca de um ano entre elas, porém suas diferentes
ideias sobre o uso do like mostram que a familiaridade com a plataforma varia com o tipo
de usuario. No caso, Irineu assiste a mais canais e videos todos os dias, diferentemente
de Riana que Vé nos finais de semana. Portanto, por mais que autores (DAVIDSON et al.,
2014; CORREA, 2015b; ALCANTARA, 2017; TAPSCOTT, 2009) vejam nas criancas
uma suposta naturalidade com as tecnologias pelo convivio com os dispositivos,
concordamos com Buckingham (2007a) que existe uma complexidade de fatores que
interferem na fruicdo dos contetdos por plataformas digitais, desde a idade como a
frequéncia de consumo de contetddos. Visdo esta que se confirma com os relatos das
outras criangas.

A menina Carol trouxe duas contribuicGes para entendermos sua visdo sobre
comentarios e likes. Ela afirmou que tem o desejo de responder a YouTuber Tia Fla que
pede sugestdes, nos comentarios, de brinquedos para mostrar nos proximos videos. Assim
como a Tia Fla, a menina nos contou que o YouTuber Luccas Neto pede likes e cliques
nas notificacbes: “Ele mostra para a gente dar like e botar o sininho para sempre ver 0s
videos dele. Olha tem 10.000 que ndo gostaram e olha ai quantos gostaram, muitos!”
(CAROL, 2018). Essa é a préatica dos YouTubers para conseguirem manter relevancia
perante os algoritmos da plataforma. Ou seja, além da visualizacao do video, é importante
indicar pelos likes e comentarios que determinado contetdo é popular e interessante ao
publico. A crianca identifica isso como forma de ajudar o YouTuber, no caso da Carol,
porém ndo percebemos na sua fala a visdo sobre os likes como forma de delimitagéo de
seus interesses pela plataforma, isto é, para montar o perfil de predilecbes da menina
dentro do YouTube.

Diferentemente dos likes, Carol identifica que a plataforma armazena o seu
historico de videos assistidos, mesmo ela ndo estando inscrita em canais, e que, de alguma
maneira, aparecem novos conteudos relacionados a eles: “Aparecem coisas dos videos
que eu vi. Fica no celular e aparece video que eu vi. Eu vou na primeira pagina para ver
se acho alguns novos” (CAROL, 2018). Assim como Carol, Mateus ndo esté inscrito em
canais. Ele afirmou que a pagina inicial do smartphone da sua avo esta repleta de videos
que ja assistiu, demonstrando entender que o YouTube armazena de alguma forma seu
historico de conteddo.

Ainda sobre as compreensdes das criangas sobre as caracteristicas do YouTube,

Gabriel, Irineu e Natalia apresentaram diferentes no¢6es sobre 0 que seriam 0s nimeros
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de inscritos dos YouTubers. A comecar, Gabriel teve dificuldade em ler o nimero de
inscritos do canal Dani Russo: “Ela tem 590 mil seguidores. Ela tem muita gente. E tem
visualizaces que tem mais, eu ndo consigo nem ler porque é muito niimero. E muito”.
Ele 1€ o nimero de likes como numero de inscritos do canal, que, na verdade, possui quase
10 milhdes. Mesmo assim, para Gabriel, isso significou que se trata de uma YouTuber
famosa. Assim como ele, Irineu fez 0 mesmo tipo de equivoco:

Pesquisadora: Ele tem quantos inscritos?
Irineu: 1,2 mil inscritos.

Pesquisadora: Isso é muito?

Irineu: E bastante. 1,2 mil.

Para mostrar o tamanho do canal em relacdo ao alcance de inscritos, de
comentarios e visualiza¢Oes, Natélia tenta ler as quantidades de cada um desses aspectos
que apareceram na tela de um video: “Aqui tem 4.329 comentarios. E foram 8 milhoes. ..
ah, isso aqui ndo sei, de visualizacdes. Ela tem 802.000 seguidores. Ou é bilhdo, sei la.
64.000 pessoas curtiram e 1.001 pessoas nido gostaram” (NATALIA, 2018). Isso nos
mostra que, para essas criancas em especifico, elas, a divisdo do YouTube entre
visualizacdes, comentarios, likes e inscritos, na verdade, sdo complementares para
reforcar a popularidade dos YouTubers e 0s nimeros demonstram o alcance de publico
tdo grande que séo representados por valores que elas ndo conhecem.

Portanto, as criangas contaram com as funcionalidades do YouTube e dos
aparelhos usados durante as entrevistas (teclado, smartphone, computador) que
auxiliaram nas formas de acesso os contetidos on-line, seja pelo campo de “Pesquisa”, as
correcdes de grafia, uso de botbes e telas sensiveis a toques que possibilitam que elas
experimentem as formas de fruicdo dos videos.

Essas funcionalidades sdo importantes também para a mediacdo tecnoldgica
(OROZCO GOMEZ, 1999; 2011a; MARTIN-BARBERO, 2003), ou seja, como as
caracteristicas de funcionamento do YouTube em diferentes plataformas interferem na
escolha do contetdo assistido. As criangas entrevistadas tém compreensdo sobre a
plataforma no nivel do acesso (OFCOM, 2008), apresentado no capitulo 3, ou seja,
determinado pelo seu uso e conhecimento das caracteristicas do YouTube.

De alguma forma, as criangas, em geral, percebem como o YouTube pode mediar
a visualizagdo dos videos, porém concordamos com Fantin ao afirmar que “mesmo diante
das facilidades de criancas que tém acesso aos dispositivos conectados em rede, nem

sempre facilidade e rapidez significam consciéncia sobre seu uso, pensamento reflexivo
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e entendimento sobre seu funcionamento” (FANTIN, 2016, p. 9). Portanto, ndo é porque
essas criancas nasceram durante a popularizacdo das tecnologias digitais que elas
necessariamente percebem a influéncia da plataforma na indicacdo de conteldos para o

consumo, que veremaos no proximo topico.

8.2 Consumo de YouTube

O YouTube faz parte do cotidiano das crian¢as, sendo que nove delas assistem
aos videos todos os dias e seis veem mais nos finais de semana. Os conteudos da
plataforma séo produtos culturais (CANCLINI, 1999b) e midiaticos (TOALDO; JACKS,
2013) a serem consumidos repetidas vezes e em qualquer lugar, aspecto facilitado pelos
smartphones. “Vocé pode assistir o que quiser em qualquer sala em que estiver”
(KYNCL,; PEYVAN, 2017, Posicdo 401, traducdo nossa). Com a enorme quantidade de
contetdo dentro da plataforma, para podermos chegar no incentivo ao consumo dentro
dos videos, precisamos saber antes quem sdo o0s YouTubers assistidos pelas criancas.

Portanto, nesta se¢do vamos discutir as proposi¢cOes das criancas sobre as
inscri¢cBes nos canais, quais YouTubers elas seguem, quais tematicas as interessam bem
como ter pistas sobre o processo de escolha dos videos e, por dltimo, o que elas
aprenderam com 0s YouTubers, aspecto que apareceu como aliado ao interesse pelo
conteddo.

Sobre a inscri¢do em canais, tivemos mais crian¢as ndo inscritas (dez) do que as
gue acompanham os canais através desse recurso do YouTube. Entre 0s meninos, temos
Cronos, Riana e Irineu inscritos em diferentes canais de gamers. “E, s6 assisto canal de
Gameplay” (IRINEU, 2018). Mesmo 0s que néo séo inscritos em nenhum canal (Lucas,
Mateus, Neymar, Renan) também possuem interesse nesse tipo de video. Portanto, o
Gameplay apareceu como popular entre 0s meninos, tanto que foi acrescentado aos tipos
de videos com comunicacgdo mercadologica no YouTube (ver capitulo 6). O Gameplay se
configura como tipo de video que contém o YouTuber jogando e dando explica¢des sobre
0s mesmos para computador e console de videogame, principalmente. Sdo videos que
despertam o desejo de compra, como detalharemos no tépico sobre consumismo. Do
mesmo modo que os videos de ‘“unboxing/recebidos”, o Gameplay influencia os

“neuronios-espelho” (LINDSTROM, 2009, p. 56), ou seja, a crianca se v€ jogando no
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lugar do YouTuber. Isso € um indicio do incentivo a compra mesclado com informacgoes
sobre 0 jogo.

Ja entre as meninas, temos mais criangas ndo inscritas em canais. Carol, por
exemplo, ndo se inscreve pois, segundo ela, sua mae ndo a deixa se inscrever por ser
muito nova. Isso se deve ao fato que € preciso criar uma conta na Google/YouTube para
poder se inscrever e os algoritmos vao criando perfis de acordo com seus interesses na
plataforma. A preocupagdo da mae da Carol ¢ vélida, visto que, segundo as regras do
YouTube, a plataforma ¢ voltada para maiores de 18 anos, o que nao condiz com o cenario
atual que possui criangas produzindo contetudos e postando publicamente no site.

Larissa nos surpreendeu ao dizer que nao v€ nenhum canal e, consequentemente
ela ndo esta inscrita também. Sua tatica é “As vezes aparecem coisas do nada. Dai o que
vem primeiro eu assisto. Eu pesquiso, o que vier eu boto. Eu ndo reparo o nome da pessoa
que ta fazendo. Eu s6 boto o que quero ver” (LARISSA, 2018). Sua atengdo vai somente
para os videos com assuntos que lhe interessam.

Ja Luana prefere ndo se inscrever em nenhum canal. “Dai tu se inscreve, ¢ dai os
comentarios das pessoas comecam a aparecer no telefone. Dai tem algumas vezes que o
telefone ¢ muito bom dai comeca a aparecer e dai vai trancando o telefone” (LUANA,
2018). Para a menina, sdo as notificagdes do YouTube que atrapalham a performance do
smartphone e, para ela, ter um aparelho lento ndo € algo de seu interesse. Isso mostra o
quanto as criangas estdo mais atentas para o desempenho dos dispositivos.

Para finalizar, Anita, Lorraine e Jaqueline afirmaram ndo estarem inscritas em
nenhum canal. A ultima ainda afirmou acessar o YouTube sem usar a conta de ninguém.
Consideramos que, mesmo sem a inscri¢do, isso ndo impede que as criangas saibam
nomes de YouTubers e sigam determinados canais. Além do mais, o aplicativo do
YouTube ¢ capaz de montar o perfil de acesso do sujeito mesmo sem uma conta Google,
através dos cookies®.

Assim, mesmo com essas variagdes no quesito inscri¢cdo, tivemos assuntos e
YouTubers de comum interesse das criancas, entre eles, Felipe e Luccas Neto (figura 44),
como podemos ver nas falas da Natalia:

Natalia: Aqui 6, o Luccas e o Felipe. O Felipe pinta o cabelo dele de
varias cores. Ja pintou de vermelho, de roxo, de verde.
Pesquisadora: O que tu ja assistiu?

8 «“Um cookie é um pequeno texto enviado ao seu navegador por um site que vocé visita. Ele ajuda o
website a se lembrar de informac@es sobre a visita, como seu idioma preferido e outras configuraces.
Isso pode tornar sua préxima visita mais facil e o site mais 1til para vocé” (GOOGLE, 2018b).
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Natalia: Quase tudo também. Eles fazem abrindo coisas, reagindo aos
fas.

Pesquisadora: Por que tu gosta do Felipe Neto?

Natalia: Acho ele engracado.

Pesquisadora: Esse ai quem € do lado dele?

Natalia: E um dos irméos dele. S6 que o Luccas, que é outro irmao
dele, é mais parecido com ele. Se pintasse o cabelo, ia ficar igual.

Figura 44 - paginas iniciais dos canais do Luccas e do Felipe Neto, respectivamente
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Fontes: <https://www.youtube.com/user/luccasneto>; <https://www.youtube.com/user/felipeneto>.

Esses dois YouTubers sdo conhecidos das criangas e foram citados também por
Carol e Mateus. Felipe Neto ¢ um dos YouTubers brasileiros com mais tempo de
plataforma, publicando desde 2006 no seu canal. Seus videos sdo voltados para o
entretenimento com contetido como “reagindo a algo” ou desafio “tente ndo rir”, no qual,
Felipe vé clipes engracados de pessoas andnimas ou famosas e ele pode rir ou ndo. Mateus
explica mais sobre os videos dos irmaos:

Eles fazem varias coisas engracadas. O Luccas Neto pegou tipo um
ursinho dele. Ele jogou numa vasilha e ficou cheio de chocolate. Depois
ele pega o videogame dele de diamante e joga ali. Depois ele bota no
banheiro dele, depois na cama um monte de chocolate. A TV. Ai ele
joga um monte de chocolate em cima dela e vai para cima da cama.
Felipe Neto t& vendo aquele video, t& reagindo aquele video. E ele fala:
“nao consigo mais ver isso. Como é que eu vou entrar no meu quarto
vai ta cheio de chocolate? E no banheiro?”. Ele tem uma banheira. Eles
sdo rico praticamente. O Luccas Neto entra na banheira e ele ta cheio
de chocolate. Depois suja todo o banheiro dele (MATEUS, 2018).

E importante saber que Luccas Neto tem uma abordagem totalmente voltada para

o publico infantil, colocando a seguinte descri¢cdo no seu canal: “Uma eterna crianca. Eu
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sou viciado na maquina de pegar urso e meu sonho ¢ morar em uma casa de brinquedo®”.

Luccas Neto vende sua imagem como se fosse uma crian¢a. Podemos fazer um paralelo
da sua figura e descri¢io com o ator/comediante adulto, Sérgio Mallandro®, que, a partir
dos anos 1980, comecou a fazer programas e filmes infantis e também tinha um apelo
comercial com brinquedos para as criancas. Consideramos, assim, que Luccas Neto se
aproxima da mesma abordagem que o ator, ou seja, um homem adulto que se infantiliza
para conseguir inscritos com o publico infantil e contatos com marcas. Isso ¢ uma
estratégia de monetizagdo, pois “mais do que qualquer outro consumidor, a crianca tem
necessidade de uma comunica¢do adaptada para ela” (MONTIGNEAUX, 2003, p. 65).
Além disso, os irmaos Neto possuem uma loja virtual com brinquedos, acessorios e
vestudrio com a marca, além de terem uma loja de coxinhas, aperitivo tipicamente
brasileiro, com diferentes sabores doces e salgados, dentro de um shopping no Rio de
Janeiro. Sdo YouTubers que incentivam o consumismo, o que aprofundaremos no topico
sobre consumo.

Além dos irmaos Neto como YouTubers em comum entre as criancgas, Gabriel,
Luana e Lorraine se disseram fas do Whindersson Nunes, 23 anos (figura 45) ¢ um dos
maiores YouTubers brasileiros, com quase 31 milhdes de inscritos®. As criangas assistem
a diferentes produtores de contetido, porém elas tém preferéncias por alguns deles e se
nomeiam como fas. Embora ndo seja nosso foco estudar os fas, ¢ importante
contextualizar o termo. Segundo Jenkins (2001), fas escolhem o programa especifico, no
caso, o canal do YouTube, e veem religiosamente toda semana, inclusive reprises. Com o
YouTube, elas podem ver os seus videos favoritos quando quiserem. “Os fas sdo
motivados a ndo simplesmente absorver o texto, mas a traduzi-lo em outras formas de
cultura e atividade social” (JENKINS, 2001, p. 210, tradugao nossa), ou seja, as criangas
nao somente assistem aos videos como podem usar como base para produzir os seus,
discuti-los com os amigos e ainda vao a pegas/eventos para verem seus YouTubers.
Conforme Sandvoss (2005), ser fa ¢ algo cada vez mais banal devido a proliferacdo das
novas tecnologias como a Internet. Ele considera o fa como parte da cultura popular e

parte também das estratégias de marketing das marcas como publico-alvo. Portanto, a

8 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/luccasneto/about>. Acesso em: 13 jun. 2018.

8 Humorista, apresentador de programa televisivo e ator. Fez sucesso nos anos 1980 e 1990 ao participar
de programas das emissoras SBT e Globo e de filmes com a apresentadora Xuxa Meneghel e Renato
Aragdo. Atualmente se apresenta em uma peca de comédia sobre sua vida. Mais informagfes em:
<http://sergiomallandrooficial.com.br/>.

8 Dado coletado em 20 jul. 2018.
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popularizacdo do YouTube favoreceu que os YouTubers tenham se tornados famosos,
visto os numeros de visualiza¢des e de inscritos nos canais, ¢ também viraram idolos
(DANTAS; GODQY, 2016, p. 96). Ver a relacdo da crianca de aproximag¢do com o
YouTuber, no caso, como fa, nos interessa pelo viés de influenciador, ou seja, como esse
criador pode interferir nas suas escolhas de consumo desde mercadorias a produtos

midiaticos, como veremos mais detalhadamente nos proximos topicos.

Figura 45 - pagina inicial do canal Whindersson Nunes
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Fonte: <https://www.youtube.com/user/whinderssonnunes>.

Uma tematica em comum entre meninos e meninas foram os videos de Minecraft,
um dos jogos mais populares do mundo e do Brasil (CORREA, 2015c). “O Minecraft é
legal porque sdo umas pessoas com a cabeca quadrada, tudo quadradinho. S&o bem
legais” (CAROL, 2018). As criangas Carol, Cronos, Luana, Renan e Irineu assistem a
diferentes YouTubers sobre esse jogo. A menina Carol citou a YouTuber Julia Minegirl
(figura 46) que s6 aparece um avatar®’ de crianga. Segundo a sessdo “Sobre”® do canal,

a menina tem 13 anos e 0s pais monitoram suas atividades no YouTube.

Figura 46 - pagina inicial do canal Julia Minegirl

(03 YouTube

@ vatchiate ia MineGil
atch later e Julia MineGirl
3 Soundtracks s '

Fonte: <https://www.youtube.com/channel/UCEOGSdXwcXcNfcuDGhjmgOw>.

Ela foi a unica YouTuber adolescente citada pelas criancas sobre essa tematica.

Como veremos ao longo do texto, as criangas entrevistadas, mais especificamente as

87 Representagéo visual e virtual escolhida pelo sujeito para determinada plataforma.
8 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCEOGSdXwcXcNfcuDGbjmgOw/about  >.
Acesso em: 10 jul. 2018.
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meninas, seguem canais voltados para tematicas adolescentes/jovens como maquiagem.
Por isso, ressaltamos a importancia de falar com a crianca para saber suas preferéncias
miditicas, no caso, em relacdo ao YouTube. Lembramos também que a faixa etaria delas
as aproxima da pré-adolescéncia, o que pode interferir na preferéncia de determinados
YouTubers.

Ainda sobre o Minecraft, 0 menino Cronos € o que mais assiste videos do jogo e
se diz f4 dos YouTubers Rezendeevil, ja apresentado no capitulo 6, Cronosplays® (figura
47), TazerCraft® (figura 48), e do Tauz®* (figura 49) que é conhecido por fazer raps®
sobre 0 jogo. Foi através de um rap criado e publicado por Tauz que Cronos conheceu o

jogo e quis compra-lo. Vemos abaixo as imagens de seus canais no YouTube.
Figura 47 - pagina inicial do canal Cronosplays
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Fonte: < https://www.youtube.com/user/Cronosplays >.
Figura 48 - pagina inicial do canal TazerCraft
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Fonte: < https://www.youtube.com/user/TazerCraft/featured>.

8 Marcos Vale, 20 anos, é o Cronosplays e tem mais de quatro milhdes de inscritos no YouTube. Dados
coletados em 20 jul. 2018.

% Feito pelos YouTubers Pac e Mike, de 23 e 21 anos, respectivamente. O canal tem quase dez milhdes de
inscritos. Pac e Mike possuem um site para divulgacao dos seus shows e livros. Também vendem através
de loja virtual prépria produtos como almofadas e camisetas da marca do canal. Dados coletados em 20 jul.
2018.

1 YouTuber de 31 anos, que tem mais de sete milhes de inscritos no canal. Dados coletados em 20 jul.
2018.

92 “Nos Estados Unidos, hip-hop pode ser a denominacédo do género musical, bem como a cultura que o
engloba. Naquele pais, hip-hop e rap séo sindnimos para a musica que é resultado da acéo do rapper, do
MC e do DJ. No Brasil o género musical da cultura hip-hop é o rap. Mas ha quem considere o hip-hop
como género por aqui. Sobretudo quando a musica é cantada em inglés, ou oriunda dos EUA” (MAZER,
2017, p. 20).
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Figura 49 - pagina inicial do canal Tauz
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Fonte: <https://www.youtube.com/user/TauzOficial>.

Cronos afirmou ja ter ido em um evento do YouTuber AuthenticGames®® (figura
50), em Porto Alegre. O menino nos apresentou ainda a tag Familia Craft, ou seja, videos
de varios YouTubers especializados em Minecraft, inclusive esses ja citados por ele, que
fazem videos jogando ou cantando juntos, através dos seus avatares e dentro do universo

Minecraft.
Figura 50 - pagina inicial do canal AuthenticGames
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Fonte: <https://www.youtube.com/user/AuthenticGames>.

Outros dois meninos também sdo fés de Minecraft: Renan que assiste aos raps e
Irineu que estava com a camiseta do jogo no dia da entrevista. Essas criancas aprendem
com o0s YouTubers o que podem fazer no mundo de Minecraft, ja que ele da liberdade
para o sujeito fazer varias modificacdes no ambiente. Ver o video de Minecraft € parte da
interacdo com o jogo, do brincar midiatizado (HJARVARD, 2014), ou seja, o brincar é
mediado pela l6gica da midia, no caso, do YouTube e do Minecraft.

Continuando com o panorama dos contetdos que despertam a atencdo das
criangas no YouTube, videoclipes musicais sdo constantes no cotidiano das criangas
Anita, Lorraine, Gabriel, Mateus e Renan com destaque para o género funk. Cantores
como MC Loma, Ludimila e MC Kevinho sé@o promovidos principalmente pelo canal

9 Marco Tdlio, 20 anos, é o protagonista do canal também voltado para o jogo Minecraft que conta com
mais de 14 milhdes de inscritos.



193

Kondzilla (figura 51), 0 maior em nimero de inscritos do YouTube brasileiro®, segundo
o Portal G1%, e citado pelas criangas. Na segdo Sobre, temos a seguinte descri¢io: “Canal
da KONDZILLA FILMES, a maior produtora de conteudo audiovisual de musica
eletronica de periferia do Brasil®®”.

Figura 51 - pagina inicial do canal KondZilla
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Fonte: <https://www.youtube.com/user/CanalKondZilla>.

Outro canal que também divulga o funk, porém aborda também temas
adolescentes/jovens como namoro, € o da Dani Russo, com quase 10 milhGes de
inscritos®”. A YouTuber, de 20 anos, tem videos com suas proprias musicas de funk e
divulga outros cantores, como 0 MC Kevinho, citado no canal anterior. Ela é conhecida

985>

por fazer a passo da “sarrada”” nos seus videos, como nos foi mostrado por Gabriel com

0 video citado abaixo.

Figura 52 - captura de tela do video do canal Dani Russo TV
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Fonte: < https://www.youtube.com/watch?v=uhdZg4kdlqU&t=151s>.

% 36 milhGes de inscritos em julho de 2018.

% Ver mais em: <https://g1l.globo.com/musica/noticia/kondzilla-vira-maior-canal-do-youtube-no-brasil-e-
quer-dominar-funk-alem-de-clipes.ghtml>. Acesso em: 10 ago. 2018.

% Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/CanalKondZilla/about>. Acesso em: 12 jul. 2018.

%7 Dado coletado em 20 jul. 2018.

% Sindnimo informal de se esfregar, bolinar. Palavra que se popularizou com o funk carioca.
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E peculiar ver essa popularidade do canal, inclusive entre criangas, quando esse
género e também, o rap, que apontam para as desigualdades sociais, ja foram renegados
da cultura brasileira. “Géneros musicais hoje consagrados no Brasil pela midia, como o
funk e o rap, foram recentemente alvo de criticas, criminalizacdo e estigmatizagdo”
(MAZER, 2017, p. 83). Vemos que as criangcas acompanham pelo YouTube as tendéncias
musicais e elas ndo somente escutam esses géneros como também aprendem as suas
coreografias. Estas ultimas foram algo apontado pelas criangas como um de seus
principais interesses no YouTube. Elencamos, além da danca, outros tipos de videos que
as criancas buscam aprender algo. Todos esses tipos de videos, que proveram algum
aprendizado, podem ser considerados como Tutoriais, como falamos no capitulo 6, tipo
de video com passo—a—passo para alguma atividade/objeto.

a) Videos de danca: através do canal Cia. Daniel Saboya, assistido pelas
criangas Gabriel, Jaqueline, Lorraine e Luana; e o canal Gémeas.com,
visto somente pelas meninas Anita, Jagueline e Lorraine;

b) Videos de magica: vistos por Gabriel e Larissa;

c) Videos de maquiagem e cabelo: sdo do interesse de Larissa e Natalia;

d) Videos de culinaria: vistos por Larissa, Luana e Natalia.

Sobre os videos de danca, Gabriel afirma que o canal Cia. Daniel Saboya, de 11
milhdes de inscritos, ajuda-o a aprender dangar: “Ele ¢é tri, ensina passos de danga legais”
(2018). A menina Jaqueline se diz fa do coretgrafo:

Pesquisadora: Tu ¢ fa de algum desses YouTubers?

Jaqueline: Do Daniel Saboya.

Pesquisadora: Por que tu gosta dele?

Jaqueline: Eu gosto das coreografias que ele faz. E bem legal porque é
ele quem inventa.

Logo, o YouTube permite que as criangas compartilhem entre elas o aprendizado
proporcionado pelos seus produtores de conteudo. Porém, com esse tipo de video, serd
que elas estdo aprendendo a dangar ou a erotizar através do corpo? Como podemos ver
na figura 53, o canal € voltado para coreografias de funk com o Daniel dan¢ando ao lado
de mulheres. A letra da musica escutada neste video, escolhido pelas criangas, tem o
seguinte trecho: “A gata ¢ uma loucura. Fazendo a proibida e mantém postura. Depois da
meia-noite ¢ filme com censura. Sensualidade pura. Gosta de fazer o 't4, 'ta, 'ta, 't tum
tum. Quicando e mostrando o poder desse bumbum”, dos compositores Janesson Caique

de Jesus Bispo e Rafael Silva de Queiroz, e interpretado por MC Kevinho, Simone e
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Simaria. Ou seja, o corpo ¢ uma forma de promoc¢ao do contetido, contribuindo para o
que Lessa chama de “bundalizagdo”, que “sinaliza aqui uma fragmentagdo dos corpos em
partes, pedagos do corpo em destaque: sdo peitos, coxas, rostos transformados em
‘mercadorias em vias de aprimoramento’” (LESSA, 2005, p. 74).

Figura 53 - captura de video citado pelas criancas do canal Cia. Daniel Saboya
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Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=3vD1A8InGZ0>.

Nao ¢ de agora que vemos o corpo da mulher como estratégia promocional. O
grupo musical “E o Tchan”, que fez sucesso nos anos 1990, tinha como destaque suas
dangarinas em roupas curtas, como vemos na figura 54. A popularidade foi tamanha que
as criangas imitavam as coreografias sensuais e ainda participavam de concurso para a
criacdo da versdao mirim do grupo, no programa liderado pelo apresentador Raul Gil, visto

na figura 55.

Figura 54 - imagem do trio de dangarinos do grupo "E o Tchan"

Fonte: <http://teatroemcena.com.br/home/e-oficial-e-o-tchan-o-musical-esta-em-fase-de-captacao-de-patrocinio/>.
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Figura 55 - captura de tela da etapa final do concurso "E o Tchan" com criangas no programa do Raul Gil
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Fonte: < https://www.youtube.com/watch?v=TSGOXOwCFHA>.

Ademais, o grupo investiu fortemente em marketing de produtos para criancas
como o brinquedo bambolé, “Bambotchan”, boneca da dangarina Carla Perez, bem como
a venda de roupas e botas. Carla também comanda, atualmente, um bloco de carnaval
para criangas em Salvador chamado Algodao Doce.

Assim como “E o Tchan” e o canal Cia Daniel Saboya, temos a mesma
problemadtica no canal das Gémeas.com, porém com o agravante por serem duas irmas
adolescentes. O canal conta com dois milhdes de inscritos. Elas fazem coreografias de
musicas de funk, em roupas sensuais como shorts curtos, o que nos leva a questionar a
adultizacao delas como forma de promocao do canal, como podemos ver abaixo. Um
trecho da letra de uma das musicas que as adolescentes, na figura 56, dangam: “Quando
eu mandar, tu vai pra baixo. Se eu pedir, tu vai pra cima. Quando eu mandar, vai pra baixo.
Se eu pedir, tu vai pra cima. Vai, bunda pra baixo. Vai, bunda pra cima” interpretado por
MC WM.

Figura 56 - captura de tela do video do canal Gémeas.com
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Fonte: < https://www.youtube.com/watch?v=3LRkaO0t6i9E>.



197

A adultizagdo ¢ defendida como uma das consequéncias do acesso das criangas a
conteudos midiaticos (POSTMAN, 1999), ou seja, elas estariam vendo com as midias
assuntos voltados para o publico adulto. Entendemos aqui a erotizagdo como parte do
incentivo a adultizagdo visto nesses canais, reforgado pelo fato que as criancas tendem a
querer consumir produtos, mididticos e materiais, destinados a um publico mais velho
(BUCKINGHAM, 2007b). Apesar de nao ser o foco desta tese, consideramos importante
afirmar que adultizagdo da infancia ndo ¢ algo novo dentro de conteudos midiaticos, mas
¢ explorado como estratégia para conseguir mais /ikes e mais relevancia dentro do
contexto do YouTube.

Gostaria de comegar, entdo, chamando a atencao para o fato de que as
criangas praticamente desapareceram da midia [...] com isso quero dizer
que um espectador atento das comédias de costumes, das novelas ou de
qualquer outro formato popular da TV notara que as criancas de tais
programas ndo diferem significativamente em seus interesses, na
linguagem, nas roupas ou na sexualidade dos adultos dos mesmos
programas (POSTMAN, 1999, p. 136).

Apesar da visdo pessimista de Postman em relagao a televisao, sua fala ilustra bem
o exemplo das Gémeas.com e o porqué da visualizacdo de seus videos entre as criangas
de 10 e 11 anos entrevistadas. Elas marcam uma mudanga de fase, da infancia para a
adolescéncia, através da sensualidade explicitada. Mesmo que essas criangas tenham
acesso aos conteudos como esse de danga, nao podemos negar a busca pelo aprendizado

por outros assuntos. Elas buscam, entdo, o conhecimento sobre o que ndo veem na escola.

Tal esforgo cai sob o guarda-chuva termo "pedagogia cultural”, que se
refere a ideia de que a educagdo ocorre em uma variedade de sitios

\

sociais, incluindo, mas ndo se limitando a escolarizacdo. Sitios
pedagbgicos sdo aqueles lugares onde o poder ¢ organizado e
implantado, incluindo bibliotecas, TV, filmes, jornais, revistas,
brinquedos, antincios, videogames, livros, esportes, etc. (STEINBERG,
2011, p. 17, tradugdo nossa).

Com base em Steinberg, podemos afirmar que as criancas entrevistadas estdo
aprendendo sobre diferentes aspectos culturais, como a danca, pelo entretenimento. E um
aprendizado proporcionado pela cultura corporativa da plataforma, ou seja, pelo consumo
midiatico dos videos, produtos para a distragdo e para a monetizagao do YouTube.

Acreditamos ainda que ¢ estratégia desses “nativos digitais” procurar conhecer
algo pela internet. Por exemplo, Gabriel e Larissa possuem interesse em aprender truques
de magica pelo YouTube. Para o menino, ¢ importante aprender com esses videos para

mostrar aos colegas, o que se caracteriza como importante para a socializagdo das criancas
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pela cultura de pares (CORSARO, 2011), ou seja, atividades, valores compartilhados e
produzidos por e entre elas, como forma de participar de um grupo. Com a mesma
inten¢do de interagir, porém com a familia, Larissa v€ os videos de magica:

Olho mais porque meus irmdos gostam. Eu ndo lembro como eu
pesquisei a magica da cordinha que bate no gelo. E tipo assim, tu pega
o gelo, meio que derretendo. E tu pega a cordinha e coloca no gelo. E
ai tu vai contando, mas tem que ser um numero alto. Vai contando,
contando. Ai quando tu for puxar, vai vir o gelo junto (LARISSA,
2018).

Com a quantidade de videos sobre diferentes assuntos, o YouTube se classifica
como uma instancia de aprendizado e de produgdo de conhecimento através dos videos.
Notamos que, apesar da danga e da magica serem conhecimentos compartilhados por
meninos € meninas, tivemos aprendizados de determinados assuntos que somente as
meninas relataram ter interesse, a saber: maquiagem, cabelo e culinaria. Vemos que existe
assim uma diferenca de género entre as criangas. Falemos primeiro de maquiagem.
Larissa ¢ uma das meninas que procura videos pela expressao “como fazer maquiagem”.
A menina conta ainda que aprendeu a se maquiar pelo YouTube. Vemos novamente a
questdo da adultizagdo, na qual, as meninas se inspiram em adultas para utilizarem
maquiagens.

Pesquisadora: Aprendeu com o YouTube a se maquiar?

Larissa: Sim, antes eu me maquiava tudo errada. Antes eu passava o
batom assim e borrava tudo. Sabe uma coisa que eu aprendi? A minha
mae me disse, mas depois eu pesquisei no YouTube de novo. Sabe o
que tu faz para ndo borrar? Tu pega o batom mesmo e vai fazendo a
marquinha da boca. E depois tu passa o batom e nao borra. Eu t6 sempre
fazendo isso e nunca borra. Tu pega a pontinha do batom... Sabe que o
batom ¢ meio torto né? Pega a ponta do batom e vai passando e depois
tu passa o batom que nao borra.

Quando Larissa afirma que aprendeu a passar o batom por meio do video marca
um interesse da crianga em comecar a explorar esse universo do feminino adulto, que
envolve o uso de maquiagem para beleza. Assim como apontou Postman (1999), as
criangas tém acesso a elementos do mundo adulto através dos meios de comunicagao, e
podemos incluir o YouTube. Outro ponto importante ¢ o valor agregado a beleza, sem
imperfeigdes, nesses videos de maquiagem. Natélia ¢ uma das meninas que mais acessa
esse tipo de conteudo e estd inscrita em diferentes canais de YouTubers de maquiagem
(Mari Maria, Kim Rosacuca, Boca Rosa, Jessica Sanses, Duda Guedes). Sobre Mari

Maria, que vemos a captura de tela na figura 57, Natélia fez a seguinte afirmacdo sobre a
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pele da YouTuber: “Ela tenta reproduzir maquiagem sem espelho. Olha como ¢ a cara
dela normal e olha como fica a maquiagem dela” (NATALIA, 2018).
Figura 57 - captura de tela do video do canal Mari Maria

= 3 YouTube mari maria

> » o) 015/601

Fiz a LIMPA NA MINHA PENTEADEIRA! @)

286,831 views 1] L -

&) vervariao
Fonte: < https://www.youtube.com/watch?v=01-nrtO0TBIY &t=108s>.

Por ter a pele com sardas, Mari s6 ficaria bonita com maquiagem, segundo Natalia.
E a percepgdo de que a beleza é prescindida pelo uso de produtos, tio divulgados pelos
canais dessas YouTubers, escondendo supostas “imperfei¢des” da pele. Portanto, que tipo
de imagem sobre o corpo, essas criancas estdo aprendendo? “As imagens que modelam
esse corpo sao difundidas macigamente através dos meios de comunicagdo, € operam no
sentido de condicionar a identidade corporal feminina por mecanismos de ajuste
obrigatdrio a triade beleza-juventude-saude” (BORGES, 2007, p. 95).

Outro ponto de aprendizado envolve as tarefas domésticas. Larissa e Luana
contaram que aprenderam a fazer bolo, leite condensado caseiro, sucos e pées para a
familia através dos videos do YouTube.

Gosto de videos de comida. Eu olho receitas. E que eu sei cozinhar, dai
eu fago em casa, dai. Eu sei fazer arroz, bolo, pao, feijdo. O nome do
canal é Menino prendado. Eu também ja fiz pao trangado. E facil. Tu
pega trés partes, dai tu junta em cima e vai fazendo uma tranga. Pao
com salsicha também. Linguica. Tu bota assim (mostra com as maos).
Tu bota dentro dai tu enrola, fecha, bota na forma. Dai fica tri bom
(LUANA, 2018).

Diferentemente da Luana que acessa através de um canal, a menina Larissa pesquisa de
acordo com a necessidade de aprender algo, por exemplo, como fazer leite condensado

em casa. Como apresentamos anteriormente, ela ndo se atenta a um YouTuber, mas a
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tematica que Ihe interessa. Ela explica abaixo o que aprendeu a fazer em relacdo a comida
e bebida:

Pega dois copos de leite bem cheios e dois copos de agucar. Tu bota na
panela para ficar um caldo bem grosso. Tu tira. Bota no liquidificador
até ficar um caldinho igual do leite condensado. Ai fica leite
condensado e € muito bom. [...] Eu gostava de fazer experimentos. Eu
vejo no YouTube, tipo o que dar aquilo com aquilo. [...] Sabe suco e
agua com gas? Se misturar os dois fica parecido com refri. Nao fica
igualzinho, mas fica parecido. Eu t6 sempre fazendo isso quando meu
pai leva 4gua com gas, porque ele gosta e eu sempre misturo com suco.
E melhor porque quando vocé toma refri parece que da um negdcio,
arde a boca. Esse ¢ um pouquinho diferente. Por isso que eu gosto de
fazer mais suco com agua com gas (LARISSA, 2018).

J& Natalia gosta de ver outros tipos de videos dos canais Troom Troom PT e Cinco
Minutos Craft porque “Elas ensinam a fazer material escolar com doce. Um coisinha de
lapis comestivel, giz de cera comestivel” (NATALIA, 2018). No caso da menina, ela
considera divertido ver e fazer esses alimentos “diferentes” e que, para ela, chamam a
atencdo dos colegas.

N&o é a toa que as meninas se interessam por videos que ensinem a cozinhar, papel
que tradicionalmente ainda é resignado a figura feminina. Temos mais um indicio de
como os videos do YouTube podem ser um retrato da sociedade atual com diferenciacdes
de género:

Pesquisadores do Brasil e dos Estados Unidos tém constatado que a
divisdo das tarefas domésticas ainda tende a seguir padrdes
relativamente tradicionais. Mesmo nas casas onde as mulheres t€m um
ganho financeiro maior do que os maridos, ou mesmo naquelas onde os
maridos estdo desempregados, elas realizam uma quantidade muito
maior de atividades no trabalho doméstico que eles. Ademais, homens
e mulheres ainda desempenham distintas tarefas domésticas como se
tais atividades fossem proprias de cada um deles. Assim, as mulheres
seguem realizando tarefas como cozinhar, lavar e passar enquanto os
homens desempenham tarefas como carpintaria e pequenos consertos
(WAGNER et al., 2005, p. 182).

As tarefas domésticas sdo mostradas por essas YouTubers que fortalecem a
divisdo por género. Um dos motivos do interesse de Larissa por esse tipo de video é para
poder ajudar a mée a cuidar de seus irmaos e de seu pai. Assim, vemos que 0s conteudos
midiaticos apontam essa divisdo como algo normalizado, o que é aprendido e reconhecido

pelas criangas como forma de se posicionar na sociedade (CORSARO, 2011).
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Ainda dentro do espectro da divisdo por género, temos o interesse das meninas
nos brinquedos como as bonecas LOL® e Bebé Reborn. Primeiramente, falaremos sobre
as bonecas LOL que foram bastante divulgadas no pais com a ajuda de YouTubers como
Julia Silva e Tia Fla.

Julia Silva é uma das poucas YouTubers mirins citadas pelas criancas da pesquisa.
Ela faz diferentes videos voltados para o universo ludico, como detalhamos no capitulo
6. Ela fez vérios videos sobre a boneca LOL. A YouTuber ndo afirma quantas bonecas
tém, porém ela possui o suficiente para fazer uma playlist com 78 videos'® somente sobre
essas bonecas. Na playlist, encontramos, principalmente videos dela abrindo essas
bonecas-surpresas ou brincando com as bonecas. Natalia afirmou que conheceu a
YouTuber por causa do interesse na boneca.

Ja no canal Brincando com Tia Fla, que contém dois milhdes de inscritos®?, sé
conseguimos ver a mao da mulher manuseando os brinquedos, foco dos seus videos. A
YouTuber ndo aparece nos videos. No seu canal, temos 93 videos numa playlist somente
sobre as bonecas LOL. A YouTuber, além de fazer videos abrindo a embalagem da
boneca, ensina a como diferenciar uma LOL de verdade e uma falsa, mostrado na imagem

abaixo.
Figura 58 - captura de tela do video do canal Brincando com Tia Fla
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Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=1Cl4bWntImw>.

% Boneca colecionavel que vem envolta de sete camadas de embalagem que formam uma bola. Cada
camada apresenta um acessorio diferente: uma mensagem secreta, adesivos, garrafinhas, sapatos, roupas e
apetrechos. A crianca vai abrindo cada embalagem até chegar na boneca.

100 Dados coletados em 18 jul. 2018.

101 Dados coletados em 18 jul. 2018.
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Carol explica o porqué é fa da YouTuber: “Porque ela é muito legal e cada dia ela
fala que é sO a gente escrever alguma coisa para ela dar um jogo. Ela vai comprar um jogo
que a gente pede para ela comprar e fazer video. Ela compra e faz” (CAROL, 2018).
Assim como também vimos no canal Luccas Neto, a quantidade de produtos é uma das
estratégias para conseguir inscritos e também patrocinios das marcas, tanto que essas duas
YouTubers possuem um namero grande de videos somente sobre as LOLS.

Outra boneca que fez Lorraine conhecer uma YouTuber foi a bebé Reborn. Ela se
caracteriza por se aproximar na aparéncia a um bebé de verdade. Sua fabricacéo é manual
e existem cursos que ensinam a fazer a boneca artesanalmente’?, Por isso, seu preco é
elevado, entre R$200 a mais de R$3.000. Lorraine disse que acompanha o canal Gabi
Reborn (figura 59) s para ver as bonecas que sonha um dia ter. Ele é feito por uma
menina de 14 anos, com quase 500.000 inscritos!®,

Figura 59 — pagina inicial do canal Gabi Reborn
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Fonte: <https://www.youtube.com/channel/UCK5P5ft8WxImBrvwmagmY LwQ/about>.

Também mostrando as bonecas Bebé Reborn, Baby Alive'%, skate Hoverboard!®,
entre outros brinquedos, temos o canal Planeta das Gémeas'® (figura 60), com mais de
sete milhdes de inscritos, feito por duas meninas de 11 anos e assistido por Luana. Além
de mostrarem brinquedos, as meninas também tém trés livros publicados, loja fisica e

outra on-line'®’ com roupas para adultos e criangas que levam sua marca.

102 \er mais em: < https://anareborn.com.br/>.

103 Dado de 19 jul. 2018.

104 Boneca da marca Hasbro que imita agdes de bebés como comer e beber.

105 Skate com duas rodas motorizadas que o sujeito controla a velocidade através do corpo e movimentos
para frente e para tras.

106 Dado de 20 jul. 2018.

107 \er mais em: <https://www.planetadasgemeas.com.br/>.
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Figura 60 — pagina inicial do canal Planeta das Gémeas
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Fonte: <https://www.youtube.com/channel/UCqqGXzmJn6biINRtSOILmRQ>.

Inferimos que o interesse das meninas por brinquedos é o mote para verem esses
canais. O incentivo ao consumismo ¢ o principal discurso dessas YouTubers, o que
discutiremos mais adiante. As criangas encontraram oS canais por pesquisarem pelas
bonecas, mostrando a eficiéncia das YouTubers em conquistar o publico infantil e
fortalecendo seus papéis como influenciadoras digitais (RECUERO, 2017; PEREZ,
TRINDADE, 2017).

Outras YouTubers, que estdo no cotidiano das criangas, t€m canais voltados para
o publico adolescente/jovem. Também voltadas para o consumo, como as YouTubers
mirins, temos a Luara Fonseca, a Bela Almada, a Mah Marangoni. Tanto Luara quanto
Bela tem canais com mais de um milhao de inscritos e o canal da Mah tem quase 500.000
inscritos'®. Essas adolescentes de 13, 14 e 15 anos, respectivamente, sdo consideradas

“rainhas”, segundo Natalia, dentro do aplicativo Musical.ly'®

, OU seja, que possuem mais
inscritos e videos populares. Elas também fazem videos de maquiagem, de recebidos e de
compras, como material escolar, incentivando o consumismo, o que discutiremos em
topico especifico.

Uma YouTuber adolescente, assistida por Lorraine, Jaqueline, Luana e Natdlia, ¢
a Lorrayne Oliveira, de 14 anos. Seu canal tem quase trés milhdes de inscritos'!? foca na
tematica adolescente, com videos dela mostrando sua casa, seu telefone celular, e

principalmente videos com dramatiza¢des, ou seja, um Teatrinho'!

, que ela chama de
“rico versus pobre” (figura 61), o favorito das criangas. Luana explica sua preferéncia por
esse tipo de video: “E que tipo dai as vezes dai mostra um comportamento de um e o

comportamento de outro dai ¢ legal” (LUANA, 2018).

108 Dado coletado em 20 jul. 2018.

109 Aplicativo de rede social que permite criar e compartilhar videos musicais através de dublagens.
110 Dado coletado em 20 jul. 2018.

111 Ver tépico sobre Publicidade no YouTube.
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Figura 61 - captura de tela do video Rico vs pobre na escola do canal Lorrayne Oliveira
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Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=SnSJqj-EJq0>.

Ao fazer esse tipo de satira, Lorrayne esta, de certa forma, supervalorizando os
bens materiais como forma de melhor comportamento, enquanto que uma
crianca/adolescente de familia de classe baixa, seria mais mal-educada e menosprezada
dentro da sociedade. Por mais que a YouTuber afirme em video que se trata de uma
brincadeira, ela esta fazendo juizo de valor para determinados comportamentos atraves
da dramatizacéo, o que pode levar a ser repetido pelas criangas como forma de inferiorizar
0 outro, entendendo o consumo material como critério de exclusédo social. Ver videos da
Lorrayne ndo implica somente no entretenimento, mas sim o contato com estereotipos de
ricos e de pobres. Assim, este tipo de video proporciona o aprendizado sobre como lidar
com a diferenca social, j& que as midias sdo uma das formas das criangas entenderem a
realidade (ALCANTARA, 2017; CORSARO, 2011). As criancas podem se apropriar,
reinterpretar esses comportamentos, pois “as criangas estdo, por sua propria participacao
na sociedade, restritas pela estrutura social existente e pela reproducdo social”
(CORSARO, 2011, p. 32). Essa disputa entre esteredtipos levantados pela YouTuber
Lorrayne implica em uma forma de ver as diferencas sociais que as proprias criancas da
ilha convivem, conforme falamos nos seus perfis. “Os esteredtipos atuam em termos de
inclusdo ou excluséo, estabelecendo limites simbdlicos para 0s modos como as coisas
existem no mundo” (WOTTRICH, 2017, p. 263). Para além da questdo de merito do
video, é preciso descontruir esses esteredtipos, chamando-os para a discussdo de acordo

com as realidades vividas pelas criangas. Temos, portanto, o YouTube novamente
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trazendo retratos sociais contemporaneos através dos videos desses profissionais
produtores de conteudo. Por fugir do escopo desta tese, consideramos que é necessario o
aprofundamento nessa questdo em proximas pesquisas.

Para além dos YouTubers, as meninas como Larissa, Anita, Carol e Natalia sdo
fas de celebridades midiaticas musicais como as cantoras Anita, Jojo, do género funk;
Simone e Simaria e Lucas Lucco, voltados para o sertanejo; cantora e atriz pop Larissa
Manoela, conhecida por fazer novelas infanto-juvenil “Carrossel” ¢ “Cumplices de um
resgate”. Todos esses, com excecdo da Jojo, tém canais no YouTube. A diferenca é que
o foco desses artistas ndo é fazer videos no YouTube, mas ele é outro lugar de divulgacéo
de suas producdes, ao contrario dos YouTubers que alcancaram o status de celebridade
pela criacdo de conteldos exclusivamente para a plataforma.

Ap06s falarmos dos interesses especificos das meninas, precisamos discutir o que
0s meninos assistem no YouTube. O futebol foi a tematica constante entre eles, seguida
pelos jogos de videogame, preferencialmente o Grand Theft Auto (GTA)*?. O canal
Futebol 24horas é um dos mais assistidos por Lucas, Mateus e Gabriel, e feito pelo
YouTuber, Victor Moura. Ainda sobre o futebol, temos como motivagdo querer ser um
jogador e aprender algo com os videos para colocar em pratica, numa partida. Gabriel nos
explica o porqué de gostar tanto de video de futebol:

Eles séo habilidosos quando véo passar tipo o goleiro, ele vai chutar, ai
vem um marcando ele. Ele chuta, bate no cara que t& marcando e vai
para 0 gol. Eu fico rindo bastante porque é muito engragado. E legal
também porque quando a bola ta vindo por cima o goleiro pula, ele sai
da area e pega a bola. Ele se joga e fala que fez uma grande defesa e “ai
que merda, eu to fora da area”. E por isso que acho legal. Por isso que
é futebol comédia. Eu tenho outro também que gosto de ver sé que ndo
é de comédia. E de humilhante de futebol. O cara é muito bom e
humilha o outro. Ele é muito bom. Ele é famoso, é de futebol de rua. Eu
aprendo varios dribles (GABRIEL, 2018).

O menino, alem de aprender mais sobre o esporte, também gosta de ver situagdes
engracadas dos jogadores no tipo de video chamado Futebol Comédia, do canal Futebol
24 horas. Outro canal focado somente em videos engracados dos jogadores junto as

parddias de musicas conhecidas ¢ o Futparddias. Mateus explica sobre o canal: “No

112 «“‘Grand Thef Auto’ ou ‘Grande Roubo de Carros’, abreviada para ‘GTA’, é uma série de jogos assim
nomeados por fazer referéncia a grandes roubos automobilisticos. O cenario é metropolitano, cidades
ficticias dominadas por gangues. O jogo é composto de atividades ilegais realizadas pelo personagem, como
trafico, roubo e assassinato” (SAMPAIO; CAVALCANTE, 2016, p. 282). Esta disponivel para
smartphones com sistema Android e iOS, computadores, consoles PlayStation, Gameboy, Dreamcast e
Xbox. Ver mais em: < https://en.wikipedia.org/wiki/Grand_Theft_Auto>.
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Futparodias, eles mostram o jogador e inventam uma parddia, uma mdsica e botam 0s
jogadores jogando. Tem uma que € assim: “o juiz marcou uma faltinha, ta ficando bom
para marcar o gol” (cantarola). Tem parddia de quando o Neymar (0 jogador) se
machucou” (MATEUS, 2018).

Para Neymar, ver videos de futebol € a principal razéo de acesso ao YouTube:
“Quando eu fui saber que tinha YouTube, ba. Eu pensei: “vou ver video, vou ver o
Neymar, vou ver qualquer coisa”. Eu amo ver jogador de futebol. Eu gosto de jogar
futebol. Eu amo, ¢ a tUnica coisa que eu amo” (NEYMAR, 2018). Para o menino, o
YouTube o aproxima de seu sonho de ser jogador de futebol e dos seus idolos, 0s
jogadores Neymar, Messi e Cristiano Ronaldo, atraves dos videos.

Mateus, que joga futebol com Lucas e Renan, assiste o canal chamado Segue o
Jogo, com mais de 800.000 inscritos**®, e com duas criancas a frente, Bolivia e Aladdin:
“Sao dois gurizim que deram esses apelidos para eles no canal. O canal se chama Bolivia
e Aladdin. E também de futebol. E uns guris pequeninho. Eles apostam dinheiro, essas
coisas sobre futebol” (MATEUS, 2018).

Figura 62 — pagina inicial do canal Segue o0 Jogo
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Fonte: < https://www.youtube.com/channel/UCNRtVb5mn7Rm6zC65119AsA/featured >.

Esse canal também é seguido pelos dois meninos, colegas de Mateus, e mostra
como ver outras criancgas pode influenciar no desejo de serem jogadores. Eles aprenderam
nesse canal o chamado “desafio do travessdo”, no qual, o jogador precisa acertar o
travessdo. Com base no video, eles imitaram o desafio como forma de brincadeira. Por
isso, podemos afirmar com base em Corsaro (2011), que o futebol faz parte da cultura de
pares desses meninos, principalmente os da EEAB!“. Eles compartilham conhecimentos

sobre os videos e o futebol, interesse em comum.

113 Dado coletado em 20 jul. 2018.
114 Na EEMJM, somente um menino, Gabriel, manifestou interesse na tematica.
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Outro assunto de relevancia para os meninos é o jogo GTA. Somente Gabriel e
Cronos ndo falaram dele. GTA néo é recomendado para menores de 18 anos (SAMPAIQO;
CAVALCANTE, 2016), por envolver brigas, sangue, sexismo, atividades ilegais como
roubo de carros, o que da nome ao jogo. “Criancas e adolescentes hiperrealizados'!® ndo
reivindicam mais um io0i6 ou figurinhas, mas a réplica perfeita de uma pistola Glock 18c,
granadas de fumaca ou flashbangs para que seu personagem derrote terroristas, invada
territorio inimigo ou saia para roubar carros como no Grand Theft Auto”
(NARODOWSKI, 2013, p. 28). O GTA entra na categoria de jogos que atrai pela
aproximacdo com a realidade, com acessorios a serem comprados para melhorar a
jogabilidade e cujo objetivo € a finalizagdo rapida para poder comprar € jogar outra versao
dele. Por ser um jogo violento, perguntamos aos meninos se eles achavam que GTA era
para criancas. Neymar respondeu:

Pesquisadora: Tu acha que o GTA ¢ jogo de crianga?

Neymar: Nao, ndo € jogo de crianga.

Pesquisadora: Por qué?

Neymar: Porque ele tem a realidade, os bandidos.

Pesquisadora: Como ¢ a realidade?

Neymar: Porque quando tu ta no esconderijo e a policia te procura e
quanto te acha, tu tem que fuzilar a policia.

Pesquisadora: Isso ¢ legal?

Neymar: Nao.

O menino teve uma no¢ao critica de que o jogo ndo deve ser voltado para crianca,
porém, ele se disse viciado no mesmo. Para Neymar, que nao tem o jogo, ¢ uma forma de
alimentar seu sonho de consumo que ¢ comprar um PlayStation e o GTA. Ele s6 joga
através da lan house.

Os meninos Mateus e Lucas definiram, com suas palavras, como funciona o jogo.
Mateus definiu GTA V, o mais recente, da seguinte maneira: “GTA ¢ um joguinho que
nos explode muito as pessoas, nds somos livres no mundo, s6 que ¢ bem legal o jogo.
Tem como matar a policia, a policia vai atras de ti.” (MATEUS, 2018). Lucas
complementou com sua opinido: “No GTA, ele ¢ um jovem. Ai tem muita coisa louca,
eles brigando, tem corrida. E o melhor jogo do mundo.” (LUCAS, 2018). Portanto, apesar
dos meninos falarem da violéncia do jogo, isso nao impede que joguem. Na verdade, ela
¢ um atrativo para o jogo. Pelos videos do tipo Gameplay, essas criangas aprendem como

passar de fases até a como ter acesso aos mods, que sdo pacotes que permitem alterar

115 O autor Narodowski (2013) problematiza dois tipos de infancia que chamou de hiperrealizada, ou seja,
criangas conectadas com acesso a Internet; e a desrealizadas que séo as criangas em situacéo de rua.
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personagens, veiculos, armas e podem ser feitos pelos produtores dos videogames ou por
terceiros. Entre os YouTubers que eles assistem sobre GTA estdo: TJ Gamer, Dinata,
LipaoGamer.

Figura 63 - Video de gameplay de GTA V do LipdoGamer
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Fonte: < https://www.youtube.com/watch?v=g0c2JmSnN5I>.
Irineu € o que mais assiste videos de Gameplay e GTA. Ele acompanha os

seguintes YouTubers, além dos ja supracitados: Consoles e jogos Brasil, AllanVolpi,
TazerCraft, D4rkframe, GamesEduuu, Dmenorll, Ordinario, MeioKilo, BRKsEdu,
Marlon Chaves, SirKazzio, Gameplay Rj e Davy Jones, PewDiePie. O menino se
considera fa dos YouTubers que citou, tanto que ja decorou as falas de alguns deles: “Fala,
galera. Aqui quem fala é o MeioKilo e sejam bem-vindos a mais um episodio de
playthrough'® de God of War 3” (IRINEU, 2018).

Em relacdo ao PewDiePie, o canal € feito por um sueco e o seu canal é o que tem
o maior niimero de inscritos do mundo com mais de 63 milhdes!'’. Por ser em inglés, o
menino utiliza do tradutor on-line para entender o que ele fala. E uma estratégia para
burlar a barreira do idioma com a ajuda da tecnologia, contribuindo de alguma forma para
um aprendizado do inglés. Isso refor¢a que a Internet pode contribuir na educacao
(BUCKINGHAM, 2007a), mesmo que seja através do tradutor para familiarizar a crianca
com outra lingua.

Além de aprenderem a jogar com os Gameplays, um dos meninos aprende com o

canal “Fala Meu Peixe” a se defender contra o bullying, que envolve “situagdes de

116 Tipo de Gameplay que é gravado o jogo do comego ao fim.
117 Dado de julho de 2018.
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preconceito associadas a padrdes relacionais e estéticos, correlatos a fatores étnicos, de
género ¢ de orientagdo sexual” (SAMPAIO; CAVALCANTE, 2016, p. 209). Outro ponto
importante levantado por Gabriel é em relacdo ao preconceito que as criangas podem
sofrer, o bullying. Ele se apoia no YouTube para aprender a se defender:

Pesquisadora: Por que tu gosta desses videos?

Gabriel: Eu gosto porque me ensina... quando tem muita gente grande
aqui que fica se achando, dando um monte de patada e quando eles
ficam falando isso, eu ja respondo com outra patada. Dai eles ja ficam
na deles. Ndo incomodam mais.

Pesquisadora: Que tipo de gente grande?

Gabriel: Do sexto para cima ou do quinto para cima, 14 da minha sala.
Pesquisadora: Como tu se sente quando recebe uma patada?

Gabriel: Fico calado. Mas se eu tenho a patada, eu dou para outra
pessoa se sentir que nem eu, para ndo fazer mais, ndo incomodar mais
assim. Ela fica no lugar dela. (o YouTuber fala: 6 sua baleia gigante. Ele
mesmo interpreta o outro personagem: sou gorda, mas posso emagrecer.
E vocé que ¢é horroroso e sem carater?). Essa eu tenho que usar bastante.
Pesquisadora: Por que?

Gabriel: Porque... como... ndo quero falar. (Ele volta para a patada
sobre pessoa gorda) Posso s voltar aqui para eu lembrar?
Pesquisadora: Pode.

Gabriel: Ja decorei.

Gabriel apontou que esse tipo de video, no qual, o YouTuber interpreta dois
personagens que criticam um ao outro, € importante para ele ter as respostas prontas para
possiveis situacdes de bullying. O assunto é delicado para 0 menino, tanto que ele evita
se justificar sobre o assunto. Essa é uma discussdo que a escola também pode trabalhar,
junto a questdo de género. O principal ponto é fazer que as criancas entendam as
diferencas entre elas. Logico que ndo é tarefa facil, mas esses assuntos podem entrar na
agenda escolar através de um video, que é um produto midiatico do conhecimento delas,
que ajuda a iniciar a reflexdo, caminhando ao encontro dos pressupostos da Midia-
educacdo. Estes promovem uma mediacgdo educativa utilizando os contetdos divulgados
nos meios de comunicacdo e as producOes das criangas para falar sobre os mesmos
(FANTIN, 2006).

Outra questdo que Gabriel levantou é em relagcdo também ao género feminino. O
menino precisou reafirmar mais de uma vez que seu gosto por videos de fadas nao
significa que ele seja uma “guria”:

Pesquisadora: Que tipo de video tem algum produto que tu goste?

Gabriel: Posso te mostrar um video aqui? Vao me achar guriazinha,
mas nao é. Porque é video de ... Eu vou escrever porque ndo quero
falar. (Pesquisa por fadas) Esse video aqui ndo d4 muito medo, mas
olha. (Narra o video) Um pote de bala em cima da cama ¢ normal, é
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quarto de guria e olha sd, t4 parecendo tipo uma borboleta, vindo
voando. A primeira vez que eu vi, eu fiquei com medo. Parece que ¢
real mesmo porque ¢ uma cama normal (video mistura imagem real com
animac¢ao). Olha os pés. Escuta a musica. Musica de terror. Tem uns
trens que eu olho também. Outra coisa que vai parecer que eu sou
guriazinha, mas nao é. E de Tritdo, sereia, essas coisas.

Essa € uma pressdo que ele recebe dos pares (CORSARO, 2011) de que ele s
pode aceitar coisas de menino, e fadas, por serem atreladas midiaticamente ao universo
feminino, seria algo que o transformaria em uma “guria”. Tanto que ele defende que esse
conteddo como algo cientifico e assim ele estaria livre para gostar também, mesmo
envergonhado. Ele renega uma ligagdo com um assunto considerado por ele como algo
“feminino” por medo de sofrer chacota de outras criangas.

Assim, ressaltamos que, apesar de ndo ser nosso foco, ¢ imprescindivel procurar
entender as diferengas de género através do consumo de videos do YouTube, divisdo que
0 proprio campo empirico nos apresentou mediante as tematicas de interesse das criangas.
Vimos que ¢ oferecido conteudo com diferenciag@o entre meninos € meninas. YouTubers
gamers ou que falam de futebol sdo, na maioria dos citados pelas criangas, homens, e as
YouTubers mulheres sdo as que mais trazem contetidos de maquiagem. Isso ocorre porque
“a crianga e sua infancia sdo afetadas pela sociedade que integram” (CORSARO, 2011,
p- 32). O que significa que se a questdo de género ¢ um divisor de conteudos midiaticos,
1sso se reflete nas falas das criangas, como vimos neste topico, como reproducao social
(CORSARO, 2011).

Isso aponta uma necessidade de conversar com as criangas sobre as construgdes
dos papéis de género, masculino e feminino, a fim de evitar maiores preconceitos das
criancas e que elas consigam sair das imposi¢des midiaticas sobre o que € de menina e de
menino. O principal ponto é fazer que as criancas entendam as diferengas entre elas.
Logico que ndo ¢ tarefa facil, mas esses assuntos podem entrar na agenda escolar ou nas
conversas em familia, através de um video, que € um produto mididtico do conhecimento
delas, que ajuda a iniciar a reflexdo.

Trata-se de desenvolver uma compreensao critica das formas culturais
e dos processos de comunicagdo. Aqui também a tecnologia ndo
precipita mudangas por si s0. Ela necessita de interrogacao critica, € seu
valor depende crucialmente dos contextos educacionais em que ela ¢
usada (BUCKINGHAM, 2008, p. 4)

Logo, uma das reflexdes que realizamos aqui € a relevancia de pesquisar a cultura

da infancia e também o consumo cultural (CANCLINI, 1999b) e o midiatico (TOALDO;



211

JACKS, 2013) empreendidos por ela, incluindo YouTubers. As criancas exploraram
diferentes conteudos na plataforma e isso se deve a infinidade de videos que o YouTube
possibilita ter acesso, quando e quantas vezes quisermos. Dai a importancia de fazermos
esse mapeamento de um novo cendrio midiatico proporcionado por plataformas
tecnologicas como o YouTube. Assim, podemos ter um retrato ndo s6 da infincia
contemporanea, mas da sociedade e da cultura em geral (STEINBERG, 2011).

Foi através da nossa andlise das falas das criangas que identificamos trés eixos

sobre o consumo cultural e midiatico do YouTube, representado no diagrama:

Figura 64 - diagrama do consumo cultural e midiatico do YouTube

Companhia

Aprendizagem

Entretenimento

Fonte: a pesquisadora

De acordo com o diagrama, o primeiro eixo engloba o YouTube como companhia
das criangas. Isso € proporcionado pelos YouTubers que falam diretamente para a camera
e interagem com as criangas pelos comentarios, inscrigdes e likes, dando a ilusdo de
proximidade com o sujeito (LANGE, 2009; OROZCO GOMEZ, 2014a). Além disso, ¢
companhia por permitir que seu contetido seja acessado a qualquer momento pela Internet
e pela presenca da tela individual, no caso, o smartphone. Essa nogdo da companhia
oportunizada pelo YouTuber dialoga com a interacdo parassocial oferecida pelas
celebridades, na qual, elas promovem uma ilusao de intimidade e de aproximagao com o
publico através dos meios de comunicagdo e nao pelo contato fisico (ROJEK, 2001). Essa
estratégia ¢ naturalizada na sociedade contemporanea com a exposi¢do da intimidade
como parte da industria do entretenimento, ou seja, para que mais sujeitos consumam as

imagens das celebridades (CAMPANELLA; NANTES; FERNANDES, 2018). Com as
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redes sociais digitais, as proprias celebridades determinam como se dard essa
aproximacao com o publico e os YouTubers se inserem nessa ldgica.

Pelos videos, esses produtores de conteudo suscitam a companhia, sendo vistos
como amigos, sujeitos que conhecemos intimamente, apesar da reciproca ndo ser
verdadeira. Por causa dessa ilusdo, eles acabam ganhando prestigio perante o publico, o
que facilita para que suas opinides e suas acdes sejam consideradas relevantes.

O segundo eixo ¢ a aprendizagem. Logico que, pela infinidade de contetdos
presentes no YouTube, podemos encontrar diferentes tipos de informacdes, muitas sem
embasamento cientifico ou equivocadas, outras pensadas para um publico adulto e outras
para o publico infantil. A questdo ¢ que o YouTube permite essa “aprendizagem
informal'!®” (FANTIN, 2018), ou seja, aquela que os sujeitos podem aprender ao fazerem
algo do cotidiano, como o consumo midiatico. “Gragas as novas tecnologias de
informacio, aprende-se em qualquer lugar e a qualquer momento” (OROZCO GOMEZ,
2014b, Posi¢ao 1235), inclusive com as plataformas digitais como o YouTube.

Com a observagao de videos, as criangas entrevistadas puderam aprender a dancar
ou a jogar GTA. Por causa dessa capacidade do YouTube, torna-se necessaria a literacia
midiatica para termos uma mediacdo com as criangas que aumente o conhecimento e
incentive a critica aos contetidos publicados (BORGES et al., 2017). Assim, as criangas
poderdo filtrar quais conhecimentos sdo interessantes para elas e quais podem ser
desconstruidos. “As criangas precisam desenvolver uma capacidade critica que lhes
permita compreender como a informacao € produzida, disseminada e consumida e como
ela adquire significado” (BUCKINGHAM, 2008, p. 4-5). Este ¢ um trabalho que precisa
ser feito em conjunto com pais e escola. Logo, sdo diferentes aprendizagens disponiveis
no YouTube que necessitam dessa mediacao do adulto.

Por tltimo, temos o eixo do entretenimento que € a base da plataforma como forma
de distragdo, de diversdo e de passagem do tempo para a crianga. Este ultimo eixo ja foi
(e ainda é) ocupado também pela televisdo, considerada uma baba eletronica (BAILEN,
2002) por distrair a crianca. O YouTube também estd dentro da indistria miditica,
promovendo lazer através dos videos e monetizando com as suas visualizagdes. A

plataforma ¢é retratada como forma de entreter a crianga que fica mais dentro da sua

118 Em contraposicdo, a aprendizagem formal seria aquela desenvolvida na sala de aula com a figura do
professor, ou seja, institucionalizada.
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propria casa, utilizando os videos para passar os momentos vagos e se divertirem. A fala

do Irineu ilustra isso

Eu via muito YouTube na infincia... quando eu era mais pequeno,
porque ainda t6 na infancia. Direto eu chegava da creche e ja ia para o
YouTube. Nao tinha muita coisa para fazer. Eu ndo saio de casa, quase,
porque € muito perigoso na rua. Minha mae diz que ¢ para minha
seguranca. Ai eu acabo ndo saindo e ficando s6 no videogame e no
YouTube (IRINEU, 2018).

No contexto dessas criancas, 0 YouTube consegue exercer o papel de diversao
cotidianamente com uma infinidade de opg¢des de produces e de tematicas. Diante desse
cenario, com criangas consumindo uma diversidade de conteddo, cabe refletir sobre as
implicacdes dos videos e da prépria plataforma na promocéo da publicidade on-line no
YouTube, tema do proximo capitulo.
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9 PUBLICIDADE E CONSUMO NO YOUTUBE

Pesquisadora: O que € isso ai no meio do video?

Irineu: Isso aqui é s6 uma propagandinha.

Neste capitulo, problematizamos as proposi¢cGes das criancas em relacdo a
publicidade nos formatos “tradicionais” on-line apresentados no capitulo 6 e os videos
feitos pelos YouTubers, ou seja, as compreensdes, as opinides e as acdes dos
participantes, que fazem parte do processo de apropriacdo da crianca, em relacdo aos
diferentes tipos de comunicacdo mercadoldgica no YouTube.

Igualmente importante é compreendermos as suas concepcdes sobre o incentivo a
compra, ja que a publicidade 0 expressa como parte da sociedade do consumo. Logo,
discutimos a promocdo de produtos, intrinseca nos videos dos YouTubers através das

opiniBes das criancas.

9.1 Formatos de publicidade on-line no YouTube

Podemos agrupar os formatos de publicidade on-line no YouTube, apresentados
anteriormente, em dois grandes tipos: banners e videos de comerciais. Esses foram os que
as criangas mais relataram como “propaganda”. Apesar da diferenga conceitual entre
publicidade e propaganda, sendo a primeira com cunho comercial, promovendo uma
venda de um produto, e a segunda visando a divulgacao de ideias (SANT’ANNA, 2002),
os dois conceitos se tornaram sindnimos coloquialmente. Trindade (2013, p. 51) explica
que “a propaganda se contaminou das estratégias de comunica¢do promocional para
difusdo de seus propositos, portanto a propaganda se contaminou de publicidade. Dai a
sinonimia no nosso contexto cultural”. Por isso, todas as crian¢as chamavam os antincios
que viram no YouTube de propagandas.

Ao que concerne sobre os banners ou anuncios superpostos, quando eles
apareciam no meio da tela do video, perguntdvamos o que estes eram para as criangas.
Quando elas viam no smartphone, durante as entrevistas, este tipo de anuncio nao

aparecia. Entdo, perguntdvamos se elas lembravam de algo, em formato retangular, que
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atrapalhasse a frui¢do do video. Somente Gabriel reconheceu, ao ver um banner no
computador, que esse formato publicitario somente aparece neste dispositivo.

Pesquisadora: O que € isso que apareceu na frente da tela (banner)?
Gabriel: E propaganda. Nunca apareceu quando olho no telefone.
Aparece sO aqui.

Pesquisadora: Por que tu fechou?

Gabriel: Para nao atrapalhar o que t6 olhando.

Interessante que, mesmo que elas ndo soubessem o que eram os banners, seis
(Gabriel, Luana, Irineu, Lucas, Jaqueline e Natélia) delas sabiam que se tratava de um
formato publicitario. Quando perguntamos a Luana sobre o banner que apareceu na tela,
ela afirmou: “D4 para tirar. E os anincios que o YouTube bota” (LUANA, 2018). Além
de saberem que se trata de publicidade colocada pelo YouTube, como afirmou Luana, os
meninos Irineu e Lucas perceberam que a barra de progresso do video (figura 65) contém

tracos amarelos que indicam quando aparecera um novo anuncio.

Pesquisadora: Ja apareceu algum no meio da tela (banner)?

Lucas: Ja.

Pesquisadora: O que vocé fez?

Lucas: Bah, desliguei, passei para frente. Vou ter que procurar outro.
Botei outro. Porque na maioria dos videos... Até o TJ ndo gosta. Ele
odeia isso. Ta fazendo o video e no meio dele vem a propaganda.
Pesquisadora:

E tu muda de video?

Lucas: Nao, eu espero, dai eu tiro. Volto para trds. Ai quando eu vejo
que ta chegando no amarelinho, boto para frente.

Figura 65 - captura da barra de progresso do video com indicagdes de banner

> » o) 001/1008

Fonte: <www.youtube.com>.

Os tragos amarelos indicam, na verdade, quando aparecerd um banner na tela do
video. Podemos ter diferentes banners com variadas marcas num mesmo video. Irineu
apontou que “Propaganda de YouTube tu vé com frequéncia. Aqui ja € mais uma
propaganda, aqui mais uma (ele aponta para os tragos amarelos na barra de progresso do
video)” (IRINEU, 2018). Saber 0 que significam esses tracos deu aos meninos a chance
de criar formas de evita-los, como Lucas explicou, avangando o video, ou fechando-o,

como Irineu explica:



216

E meio chatinho porque as vezes ta aparecendo uma coisa importante
tipo, aparece ali como € que faz... igual esses dias eu tava pesquisando
como ¢ que faz o fatality’'® nos carinhas do Mortal (Kombat). Ai eu
pesquisei, apareceu o bagulho bem na frente do (video). Ai eu tiro.

Assim como 0s meninos ja afirmaram, todas as criancas que viram esse formato
de publicidade nos computadores disseram que ele atrapalha na visualizacdo do video e
por isso, elas preferem fecha-lo. As meninas Jaqueline e Natalia deram seus depoimentos
sobre 0 banner: “E que atrapalha o video, fica trancando” (JAQUELINE, 2018); “Tu quer
olhar o video e essa propaganda fica atrapalhando” (NATALIA, 2018). O mesmo
incbmodo foi relatado na pesquisa de Craveiro e Pellon (2015), na qual, criancas
brasileiras e espanholas afirmaram que os banners atrapalhavam nos sites de jogos on-
line.

Os depoimentos das criancas apontam para a saturacao desse formato publicitario
(COVALESKI, 2010), ja que aparece em diversos momentos e em Varios videos no
computador. O banner ndo se encaixa mais como uma comunicagao eficiente, pelo menos
para essas criancas, ja que elas ndo prestam atengdo nele. Tanto que das criancas que
viram 0s videos e 0s banners nos computadores, Neymar, Riana, Anita e Lorraine ndo
reconheceram como publicidade.

Pesquisadora: E esse negdcio no meio do video?

Anita: E so para sair (ela fecha o banner). Aparece de vez em quando.
Pesquisadora: E por que tu fechou?

Anita: Porque € s6 para ler e depois fechar.

Pesquisadora: E tu leu?

Anita: Njo.

Entre as criangas que assistiram pelo smartphone durante as entrevistas, Cronos,

Carol, Larissa, Mateus e Renan ndo se lembravam de terem visto banners.

Pesquisadora: Tu lembra alguma coisa que atrapalha a visualizagdo do
video?

Mateus: Nunca vi.

Pesquisadora: Ja apareceu algum retingulo na hora de tu assistir o
video?

Mateus: Nio.

Inferimos que, o banner, um dos primordios formatos de publicidade on-line,
usado desde 1994 (SEBASTIAO, 2011), tende mais a ser um empecilho do que um

anuncio que prioriza a relagdo da marca com o consumidor. Por ser apenas uma imagem

118 Movimento de finalizagéo de uma luta no jogo Mortal Kombat, no qual, o adversario mata o inimigo.
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estatica no meio do video, esse tipo de banner no YouTube mantém uma relacdo de
passividade com o sujeito, o que influencia na decisdo da crianca de fecha-lo.

Percebemos com as criangas outra forma de ver o banner como um obstaculo:
Jaqueline, Luana e Neymar afirmaram que ele é um virus. Elas afirmaram que se trata de
uma publicidade, porém acreditam que ao clicar no banner e abrir outra pagina Web se
configuraria como um virus no computador.

Pesquisadora: Ja clicou nesse negdcio que aparece ai no meio
(banner)?

Neymar: Nio, nunca apertei. O Cassio sempre falou que quando tu
deixa até aqui, entra virus.

Pesquisadora: Quando aparece aquele negdcio no meio, sempre aperta
no X?

Neymar: Sim. Sempre tem que apertar no X, se nao aparece um
negocio ali. Se tu apertasse ali, comeca o virus.

Por mais que Neymar tenha determinadas competéncias para acessar o YouTube
no computador, como falamos no capitulo anterior, isso ndo quer dizer que ele tenha total
compreensdo sobre as pecas publicitarias que aparecem na plataforma. Ele e as outras
criangas, que nao reconheceram a pega publicitaria, ndo teriam a compreensao da literacia
estética/visual (MALMELIN, 2010). O mesmo problema apareceu com Neymar, Anita,
Jaqueline e Riana, no que concernem os banners que ficam ao lado do video em
computadores. Abaixo, vemos o depoimento de Neymar que, do mesmo modo que ndo
gosta do anuncio superposto no video, ele também ndo tolera esse outro tipo de banner,

pois sem saber o que ¢ exatamente, ele fecha.

Pesquisadora: E esse aqui do lado (banner ao lado do video)?
Neymar: Isso é... Aparecem os cantores, video... da para ver os
cantores.

Pesquisadora: E esse quadrado sempre aparece uma coisa diferente?
Neymar: Nao. Sempre aparece s umas coisas e tu aperta o X ali.
Quando tu ndo quer ver isso aqui tu aperta o X e sai.

Pesquisadora: Tu aperta no X?

Neymar: Eu aperto. Nao gosto de ver aquilo ali.

Por ficarem acima dos videos relacionados, no lado direito da tela, Riana e Irineu
confundiram os banners com eles. Isso pode ocorrer também por esse tipo de publicidade
do YouTube permitir tanto formatos estaticos como imagens em movimento. Este ultimo
se configura como ‘“antincios em display”. Como explicamos no capitulo sobre
Publicidade on-line, ele ¢ um video comercial, contribuindo para essa confusdo entre as

criangas.
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Irineu, Lorraine e Gabriel afirmaram que deixam esses anlncios por nao
atrapalharem a visualizacdo do video, ja que eles ficam ao lado dele, diferentemente do
anuncio superposto. Porém, criangas como Neymar, Luana, Natalia, Riana se
incomodaram com essas pegas publicitarias: “Dai € chato porque em vez de ficar olhando
pro video dai vai ficar olhando pros anuncios” (LUANA, 2018). A estratégia delas ¢ tentar
ignorar esse tipo de banner, ja que somente Neymar acredita que € possivel fecha-lo do
mesmo modo que o anuincio superposto. Logo, podemos alegar que os banners, sejam
estaticos ou como “antincios em display”, ndo sdo suficientes para prenderem a aten¢ao
das criangas como forma de engaja-las com a marca. O incomodo em relagdo a essas
pecas falou mais alto entre as entrevistadas.

Outra aposta do YouTube para formatos publicitarios € o antincio antes ou durante
o video, ou “anuncios de fluxo continuo” (DEHGHANI et al., 2016, p. 166, tradugdo
nossa), que explicamos no capitulo 6. Sdo videos comerciais que lembram o formato
televisivo de interrupgao do conteudo para passar a publicidade, porém com a op¢ao de
“pular” o anuncio (ou ndo). Segundo o proprio YouTube!?®, em 2017, 95% desses
anuncios sao vistos até o fim. Porém, ndo ¢ essa a realidade com as criangas da pesquisa.

A arbitrariedade do comercial “atrasa”, de certa maneira, o inicio do video
selecionado pela crianga. Este formato publicitario ¢ considerado inconveniente pelos
participantes da pesquisa. Isso porque a liberdade de escolha do video ¢ invadida pelo
comercial ndo desejado. “As vezes é chato. Leva muito tempo para ele (o comercial) sair
sozinho” (CAROL, 2018). Portanto, as criancas nos relataram suas estratégias para burlar
0s anuncios € suas opinides sobre 0s mesmos.

Quando as criangas escolhiam os videos para assistir, por vezes, apareciam esses
anuncios em video. Todas as criangas reconheceram como publicidade, definindo a peca
publicitaria de propaganda, de antincio ou de comercial. Outra forma de reconhecimento
do incomodo do antincio ¢ o fato de que assim que aparece a op¢ao de “pular o antiincio”,
as criangas o fazem para iniciar o video.

Anita, Jaqueline, Neymar, Renan e Riana nos explicam como se pode pular o
comercial: “E que da o comercialzinho, mas aqui no cantinho aparece: daqui a cinco
segundos, vocé podera pular esse comercial. Se vocé ndo gostou desse comercial, tu pode

ir ali e pular” (ANITA, 2018). “Dai aparece um negocinho aqui do lado para passar. Eu

120 Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/advertisingchannels/v%C3%ADdeo/
trueview-action-mais-%C3%A7%C3%A30-do-p%C3%BAblico-nos-%C3%B Ancios-do-youtube/>.
Acesso em: 22 ago. 2018.
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aperto e comega o video” (JAQUELINE, 2018). “Tem um pretinho aqui. Vou abrir outro
video para mostrar. Apareceu o negdcio aqui 0. Ai tu clica e viu?” (NEYMAR, 2018).
“Tem um niimero, conta até cinco e aparece a setinha e clica. Por isso da para clicar ali e
vai comecar o video rapido” (RIANA, 2018). “Um botdo que aparece aqui para pular
propaganda” (RENAN, 2018). Percebemos que todas as criangas sabiam identificar a
op¢ao de “Pular anuincio” na tela do computador e do smartphone. Podemos afirmar que,
ao contrario do banner, existe uma literacia publicitdria para este formato, principalmente
estética/visual (MALMELIN, 2010) que indica pistas para reconhecer o anuncio dentro
do fluxo de contetdo do YouTube.

Por vezes, o comercial aparece durante a visualiza¢ao do video, como relataram
Irineu e Lucas. “Aparece tipo ele ta falando e do nada pausa o video automatico e vai para
propaganda. E depois volta” (IRINEU, 2018). “O cara t4 bem na parte boa do video e ai
vem o comercial” (LUCAS, 2018). O incomodo com o comercial que atrapalha a frui¢ao
do video no YouTube também identificado com as criangas da pesquisa de Kuntz e
Piedras (2017) sobre o fluxo televisivo publicitario. Compreendemos que esse tipo de
anuncio compartilha da mesma légica dos comerciais televisivos, com duracdo entre
segundos ¢ um minuto ¢ meio, cortes rapidos e narrativa emotiva e¢/ou funcional, com
caracteristicas do produto, tudo pensado para atrair rapidamente a atengdo do sujeito. As
proprias criancas Irineu e Lorraine fizeram a associa¢do entre esses tipos de pegas
publicitarias: “Isso € propaganda de televisao” (IRINEU, 2018); “Essa aqui aparece na
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TV também, sora*“". Mas ai nao da para pausar” (LORRAINE, 2018). Essa aproximacao

de formatos publicitarios de diferentes plataformas faz parte do fluxo publicitario que
Piedras (2016, p. 250) explica:

A publicidade interpela o publico quando ele estad consumindo outros
produtos mididticos, plataformas digitais ou espagos sociais. A
comunicacao persuasiva tem uma natureza sequencial e interrompida,
visto que ¢é planejada para, em um curto espago e€/ou tempo, langar sua
mensagem entre as unidades informativas apresentadas pelos outros
conteudos.

Desta forma, a interrup¢do faz parte da natureza da publicidade tradicional,
marcada pela “densa carga persuasiva, direcionada a um receptor padrdo e pré-moldado
pela mensagem, evidenciando incentivo ao consumo e clara exposicdo da marca

anunciante” (COVALESKI, 2015a, p. 260). E uma forma de demarcagio do espago

121 Abreviagdo coloquial para “professora”.
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publicitario, diferenciando o antincio dos outros contetidos midiaticos'??. Porém, veremos
com a publicidade nos videos dos YouTubers que essa interrup¢ao nao ocorre, o que
facilita prender a atengdo das criancas e dificulta a identificagdo como comunicacio
mercadoldgica.

Ainda sobre esse formato comercial no YouTube, nem sempre a opcao de “pular
anuncio” esta disponivel, pois isso depende do anunciante que comprou aquele espago.
Perguntamos, entdo, o que as criancas fazem nessa situacdo. Todas afirmaram esperar a
peca publicitaria acabar para ver o video, ou seja, o interesse pelo contetido do YouTuber
consegue manter a crian¢a naquele espaco mesmo que ela precise ver um comercial antes.
Entretanto, isso ndo quer dizer que elas prestardo atencdo na comunicagao daquele
anunciante. Natalia (2018) relata que “Fico olhando para os lados, pensando”. Larissa e
Mateus fazem uso da mesma estratégia de ndo olhar para o smartphone enquanto o
anuncio estd sendo veiculado. Carol afirmou que liga a televisdo enquanto espera o
comercial do YouTube acabar. A menina Luana faz como intervalo comercial, saindo de
perto do aparelho ou escolhendo algo para comer na sua casa. Gabriel adota uma
estratégia mais radical de sair de casa:

Pesquisadora: Quando ndo da para tirar?

Gabriel: Quando néo da para tirar, nem olho. Eu saio para rua e fico
esperando a propaganda acabar.

Pesquisadora: Da tempo de tu conseguir pegar o video?

Gabriel: Consigo porque quando td6 vendo com minha mae, ela me
avisa. Quando eu ndo t6 olhando com ela, eu s6 saio, quando eu vejo
que ta comecando, eu entro para dentro.

Por um lado, temos essas criangas que evitam o anuncio de diferentes formas. Por
outro, temos as que toleram a espera pelo video e acabam assistindo a pega publicitaria
como a Jaqueline (2018): “Eu espero ele acabar, fico olhando”. Além da menina, Cronos,
Lorraine, Renan e Riana também veem o comercial.

Entre essas criangas, 0 menino Irineu ndo somente assiste aos anuncios antes do
video como lembra os tipos de produtos que prefere ver neles, como publicidade de jogos
e de filmes. Embora seja um dos objetivos das pecas publicitérias vender algo, somente
o Irineu (2018) afirmou que os comerciais podem incentivar a compra: “As vezes até da

ideia para a gente comprar”.

122 Uma forma de burlar os comerciais e os banners é o uso de bloqueadores de antincios. Em computadores,
temos varias opcOes desses bloqueadores a serem instaladas nos navegadores, impedindo andncios no
YouTube. Para smartphones, ndo encontramos op¢do que funcionasse para o aplicativo do YouTube.
Nenhuma crianca participante mencionou os blogueadores.
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Outros participantes apontaram produtos que gostaram de ver nas pegas
publicitarias como as bonecas LOLs; o servico de streaming Netflix; os jogos Fifa 18,
GTA 5; Crash Royale, Minimundo e Minecraft para computadores, videogames e
smartphones; armas de brinquedo Nerf, que atira dardos, da marca Hasbro; e do aplicativo
Musical.ly. Percebemos, assim, que os produtos que elas lembram de terem vistos
anuncios antes dos videos estdo relacionados aos seus interesses no YouTube, discutidos
no capitulo anterior. Isso ocorre gracas aos algoritmos da plataforma que cruzam as
informagdes do video dadas pelo YouTuber com os dados do anunciante sobre a peca
publicitaria. Essa mediagdo tecnologica (OROZCO GOMEZ, 2001) ¢ feita pelo Google
Ads, como explicamos no capitulo 6. Com os algoritmos, as chances de alcangar o
publico-alvo sd3o maiores através das tematicas dos videos que permitem melhor
direcionamento de acordo com os perfis dos espectadores.

Diante do exposto até aqui, questionamos as criangas sobre suas opiniGes em
relacdo a publicidade no YouTube de forma geral. A maioria das criancas (oito)
considerou como “chato” qualquer tipo de anuncio no YouTube, como podemos ver na
fala do Gabriel (2018): “¢ chato quando a gente ta olhando e ela aparece. Antes ela s6
aparecia no comego do video. Quando ndo comecava o0 video ainda, ela aparecia. Agora
quando a gente ta olhando alguma coisa legal, ela aparece no meio do video”. As meninas
Natalia, Lorraine e Luana afirmaram que a publicidade atrapalha na hora de ver o video
“Tu quer olhar o video, estd muito ansiosa para olhar esse video e essa propaganda fica
atrapalhando” (NATALIA, 2018). Carol, Lucas e Larissa disseram que 0s comerciais
incomodam e interrompem o video, e Jagueline, Renan, Anita e Riana reclamaram da
demora em iniciar o contetdo por causa da publicidade. “Em geral, acho chato, demora
mais para ver os videos” (JAQUELINE, 2018).

Outra forma de perguntarmos as opinides das criangas partiu da fala da Carol,
apresentada abaixo:

Pesquisadora: Qual sua opinido em geral sobre os comerciais?

Carol: Eu retiraria todos. Se o YouTube fosse meu, eu nido deixaria
colocar antncio.

Pesquisadora: Por que tu ndo deixaria?

Carol: Porque fica interrompendo os videos e eles ficam travando.

Com base nisso, incluimos a questdo “Se voce fosse dono do YouTube, permitiria
ter propaganda? Por qué?”. Novamente, oito criancas afirmaram que retirariam a

publicidade do YouTube se pudessem. “Acho que ndo precisaria ter, porque o video
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deveria comegar direto. Porque ele ¢ s6 uma coisinha a mais. A pessoa tem que esperar
aquilo ali e ver né?” (ANITA, 2018). A menina Luana (2018) ainda considerou como
hipotese para a retirada dos banners do YouTube o fato deles serem clicaveis e abrirem
outros sites: ‘“Dai muitas vezes até crianga pequena aperta ali (banner) e vai apertando
até que quando ver, dai quando ver atrapalha tudo”. Em compensag¢ao, sobre os aniincios
antes dos videos, ela afirmou, de certa forma, que eles fazem parte do YouTube:

Pesquisadora: E aqueles que aparecem antes do video?

Luana: Antes eu deixaria porque dai muita gente gosta de ver.
Pesquisadora: Por que tu deixaria?

Luana: Porque dai se eu nao deixasse dai a tela fica toda preta, dai
também nao ia ter graca.

Pesquisadora: Ah, entendi. Por que a tela ia ficar preta?

Luana: Porque dai ia ter que esperar o video comegar pra olhar alguma
coisa.

E curioso vermos que, para a menina, ndo existiria a possibilidade de comegar o
video sem o anuncio antes. Sua fala nos indica que, para ela, o comercial ¢ necessario
para o YouTube, diferentemente do banner que ela considerou como algo que atrapalha
por ficar em cima da tela de visualizacao e por ser um /ink para outros sites.

Assim como Luana, outras trés criangas, Larissa, Gabriel e Irineu permitiriam os
comerciais no YouTube. Larissa (2018) também considerou que outras pessoas podem
apreciar os anuncios, mesmo que este nao seja o caso dela, que se incomoda com a demora
para iniciar o video: “Eu deixaria porque tem gente que gosta. Entao eu deixaria um pouco
porque tem gente que gosta e tiraria um pouco”. Com um olhar mais voltado para o lucro,
Gabriel justifica o motivo para liberar a publicidade no YouTube:

Pesquisadora: O que tu acha das propagandas do YouTube? Se tu fosse
dono do YouTube, tu ia deixar ter?

Gabriel: Eu acho que como dono, eu ia gostar, mas como gente que ta
assistindo ndo ia gostar.

Pesquisadora: Por que tu ia gostar como dono?

Gabriel: Porque colocando essas propagandas eu vou ganhar dinheiro
e vou ficar famoso também. Mas as pessoas nao vdo gostar porque
quando estdo olhando o video a propaganda aparece.

Pesquisadora: Tu acha que ia ganhar mais dinheiro com elas?
Gabriel: Sim, pelo menos é o que vejo. Teve um video que apareceu
que eu vi que eles ganham mais dinheiro botando as propagandas.

O menino, entdo, apontou ter um entendimento basico de como funciona o
processo de monetizacao dentro da plataforma e que a presenga de anuncios traz lucros
para o YouTuber. Ainda nessa questao, Irineu foi além da publicidade para explicar, com

suas proprias teorias, como o YouTube paga o criador de contetido.
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Pesquisadora:

Se tu fosse dono do YouTube, tu ia deixar ter propaganda?

Irineu: Dai os caras iam mais ganhar dinheiro. Eu seria bonzinho.
Pesquisadora: Quem ia ganhar dinheiro?

Irineu: Todo mundo.

Pesquisadora: Como ia ser?

Irineu: Tu v€ assim, a pessoa se dedica, fazendo um trabalho duro para
ganhar um pouquinho de dinheiro, pelo menos. Ai as pessoas vao la e
cada vez mais vai aumentando o numero de inscritos que tem que ter
para ganhar dinheiro. [...] O YouTube Adsense, quando tu te inscreve,
automaticamente tu ja t4 inscrito. Toda vez que tu bater uma meta de
inscritos, 50.000 inscritos, ganha a primeira placa, eu acho. Ai tu
comeca a ganhar dinheiro. Depois tu ganha mais uma placa, 100.000
inscritos, digamos, eu ndo sei qual ¢ a meta. Digamos que a partir de 50
mil inscritos na placa e vai aumentando o dinheiro.

Pesquisadora: Quem € que vai te dar esse valor?

Irineu: YouTube e alguns patrocinadores juntos.

Pesquisadora: O YouTube Adsense € como o YouTube vai te pagando?
Irineu: Sim.

O menino acreditou que a monetizagdo ocorre pelo que chamou de YouTube
Adsense, que seria, na verdade, o Google Ads, programa da Google para inserir
publicidade dentro dos sites parceiros, como o YouTube. Irineu explicou, de forma
simplificada, como funciona a agrega¢do de valor ao canal pelo numero de inscritos.
Quanto mais inscrigdes o YouTuber tiver, ele poderd ampliar a monetizacdo pela maior
visualizacdo das pecas publicitarias, anincios e banners. Podemos inferir que Irineu e
Gabriel apresentaram um conhecimento, pelo que ouvem dos YouTubers, sobre como
funciona a logica da plataforma em relagdo a produgdo e ao lucro com os videos,
configurando seus discursos como competéncias midiaticas (FERRES; PISCITELLI,
2015) sobre o YouTube. Logico que suas proposicdes nao sdo aprofundadas, porém
percebemos que ¢ possivel discutir com as criangas esse aspecto econdmico por tras do
upload do video, permitindo esse “marketing de dados” (SOLOMON, 2008, p. 11) entre
conteudo, inscritos e publicidade.

Irineu nos trouxe outro ponto relevante para a publicidade no YouTube, pois
quando mostrava algum video de jogo, logo na descri¢do, aparecia o /ink do YouTube
Gaming com o jogo citado pelo YouTuber (figura 66).

Pesquisadora: Aparece o joguinho aqui embaixo (na descri¢do do
video)?

Irineu: Aparece quando foi criado.

Pesquisadora: Tu clica nisso ai?

Irineu: As vezes eu clicava para saber como é que ¢, 0 nome.
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Figura 66 - exemplo de descri¢do do jogo no video do YouTube

God of War
2018

Explore in YouTube Gaming

Category Gaming

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=0FM1Twglrn8>.

A plataforma YouTube Gaming (figura 67) ¢ voltada somente para jogos com
videos de Gameplay, transmissdes ao vivo de competi¢des, que inclusive qualquer

usuario Google pode fazé-las, como podemos ver na figura abaixo.

Figura 67 - Pagina inicial do YouTube Gaming

UVE GAMES CHANNELS

- I
¥l 3“:‘.

¥ -' '

| ¥ Y
GAME D TERROR EM
QUESONDS [5s  HORIZ

Fonte: <https://gaming.youtube.com/>.

Contetidos dos canais de gamers existentes no YouTube podem ser encontrados
no YouTube Gaming. A proposta desta plataforma especifica ¢ agrupar os videos por
jogos. “O YouTube Gaming filtra videos do YouTube para oferecer a melhor experiéncia
para assistir a videos de jogos. Vocé encontrard tudo o que estd no YouTube Gaming no
principal aplicativo/site do YouTube, mas apenas conteudo de jogos no YouTube
Gaming” (YOUTUBE GAMING, 2018). Ao clicar na descri¢cao do jogo, visto na figura
66, ao ver um video de Gameplay no YouTube, vocé pode ser direcionado para outros
videos no YouTube Gaming. Por exemplo, se Irineu estava vendo um video sobre God of

War (GOW), jogo para PlayStation, ele pode ao clicar no link “Explore in YouTube



225

Gaming” ver mais videos sobre GOW sem precisar pesquisar no YouTube. Ao mesmo
tempo, esse /ink e descricdo do jogo sao uma forma de promogdo do produto, que ¢
reforgada pelos videos dos YouTubers, como veremos no proximo tdpico. Portanto,
estamos saindo da discussdo do que ¢ publicidade de fato com os comerciais e os banners
para entrarmos em outra mais nebulosa, com a comunicagdo mercadologica diluida na
propria estrutura do YouTube, como ¢ o caso da descricdo do jogo para o YouTube

Gaming, mas também nos videos dos YouTubers.

Pesquisadora: Lembra de alguma propaganda chata?

Carol: Do Luccas Neto, irmdo do Felipe Neto.

Pesquisadora: Por que era chata?

Carol: Porque ele ficava “galerinha, dé likes se vocé esta olhando meu
video” e ele ficava repetindo a mesma coisa.

Essa imperatividade em relacdo aos likes na fala do YouTuber, relatada pela Carol,
€ um requisito para o crescimento do canal dentro do YouTube, ja que os algoritmos
entendem como relevantes videos que apresentam respostas (likes, visualizacdes,
comentarios, compartilnamentos) dos sujeitos. A fala da Carol nos faz considerar o video
como um produto midiatico rentavel tanto para o YouTuber quanto para plataforma e para
os anunciantes. O fato da menina Carol considerar a imposicdo do like como
“propaganda” esté ligado a logica de “venda” do video para o YouTube. Entdo, seria uma
forma de comunicacdo mercadoldgica do proprio canal? Podemos vislumbrar o video do
YouTuber como estratégia de autopromocao do canal para gerar lucros e também como
espaco mercadoldgico de divulgacdo de produtos para anunciantes, que sera 0 proximo

topico.

9.2 Publicidade feita pelos YouTubers

Neste topico, a discussdo vai além da publicidade dita “tradicional” on-line que as
criangas apontaram como algo incdbmodo. Retomamos o processo de hibridizagdo da
publicidade com o entretenimento, abordando suas principais caracteristicas:

Chegamos as conceituagdes de cada elemento constituinte do
entretenimento publicitario interativo: por persuasdo entendemos a
aplicagdo de recursos suasorios que facilitam o convencimento do
receptor quanto ao contetido proposto pelo emissor da mensagem; por
entretenimento, compreendemos, em tempos de cultura midiatica, um
produto destinado a sorver de ludicidade os momentos vagos e de



226

contemplacdo dos individuos, e que possibilita, a0 mesmo tempo,
fruicdo estética e distragdo intelectual, contribuindo, ainda, para a
formacao do repertorio cultural do publico-receptor e para movimentar
uma pujante industria de lazer e contetido; por interacdo entendemos o
recurso que um meio comunicativo possui para propiciar interagdes
entre emissores e receptores, € por meio do qual possibilita a
interferéncia em contetdos disponibilizados em plataformas
comunicacionais suscetiveis a essas acdes e didlogos; por
compartilhamento compreendemos a intengdo espontinea do receptor
em partilhar contetidos sorvidos a partir de uma experiéncia relevante
empreendida (COVALESKI, 2015a, p. 263, grifos nossos).

O autor atualizou este conceito sobre a hibridizagdo da publicidade em 2015,
acrescentando o compartilhamento como parte essencial do que chamou de
“entretenimento publicitario interativo”, considerando-o como novo produto midiatico.
Contudo, 0 mesmo precisa ser relativizado. Apesar de ter apresentado um cenario
publicitario voltado para o digital, relevante para o campo, o “entretenimento publicitario
interativo” ou a “publicidade hibrida” possuem limitacdes. Ainda estdo voltados para um
carater transmissionista de emissor e receptor que nao cabe mais para 0 contexto de
convergéncia midiatica. Como problematizamos anteriormente, temos 0s prosumers
(TOFFLER, 1980) e essa mescla entre consumidores e produtores acaba por romper com
a divisdo de papés entre emissor e receptor, pois sao reconhecidas as potencialidades dos
sujeitos e das midias, como os sites de redes sociais, para a produgdo de contetdo, saindo
do modelo um para todos.

Sdo diferentes conteldos feitos e propagados pelos sujeitos, inclusive até
ressignificacbes de pecas publicitérias, conforme é possivel ver na pesquisa de Wottrich
(2017). A autora apresentou as praticas de contestacdo de publicidade feitas e publicadas
por mulheres, por exemplo a mudanca na campanha da Skol, cujo slogan era “Esqueci o
‘nd0’ em casa” e virou “Esqueci o ‘nd0’ em casa e trouxe o ‘nunca’”, postada no
Facebook. Por mais que tenhamos publicitarios e consumidores, isso ndo limita o
consumo midiatico a um processo unidirecional.

Outra questdo importante a ser levantada é sobre o entretenimento, pois pegas
publicitarias sdo produtos midiaticos e podem ser voltadas para a diversdo do publico,
mas tambeém podem ser feitas somente para informar. Algumas delas acabam sendo
lembradas pela ludicidade, como no caso dos jingles pesquisados por Monteiro (2014).
Os jovens adultos entrevistados pela pesquisadora relataram sentir nostalgia e alegria em
rever os jingles veiculados durante suas infancias. Eles cantavam o jingle do Danoninho

(“Da Danoninho da. Me da Danoninho, Danoninho ja”) quando comecavam a ver o
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comercial. Este € somente um exemplo de que o entretenimento € aliado da publicidade
contemporanea, ndo somente no ambito digital.

O conceito de interacdo'?, apresentado por Covaleski como caracteristica, fica
restrito ao digital, ou seja, a publicidade que interage com o sujeito através das
funcionalidades da Internet como likes. “Reduzir a interacdo a aspectos meramente
tecnoldgicos, em qualquer situacdo interativa, é desprezar a complexidade do processo de
interagdo mediada” (PRIMO, 2007, p. 30). Esta critica também vai no sentido de sair da
dicotomia emissor e receptor, sem hierarquizacdo, mas olhando para “a relagdo
estabelecida entre interagentes'?*” (PRIMO, 2005, p. 2). O autor propde, assim, dois tipos
de interacdo, muUtua e reativa, na tentativa de problematizar o conceito, saindo do olhar
puramente tecnicista. A primeira interacdo foca no processo do relacionamento, nas
negociacgdes e solucgdes que impactam nos comportamentos dos interagentes. “A interagdo
matua € um constante vir a ser, que se atualiza através das acfes de um interagente em
relacdo a(s) do(s) outro(s). Ou seja, a interacdo ndo é mera somatoria de acOes
individuais” (PRIMO, 2007, p. 228). Assim, ela é marcada pela reciprocidade e por
mudancas, tornando-a fluida. J& as interagdes reativas necessitam de condic¢des definidas
inicialmente. Elas “dependem da previsibilidade e da automacao nas trocas” (PRIMO,
2007, p. 149). E um tipo de interacio que preza pela finidade de opcdes de acdes. O autor
traz um exemplo computacional da interacdo reativa: o link deverd sempre mostrar o
contelldo associado aquele endereco eletrbnico, como uma pagina de um site. O
interagente podera escolher sua proxima acgdo dentro das possibilidades da pagina. Essas
interacdes ndo sdo excludentes. Elas podem, inclusive, ocorrer simultaneamente
(PRIMO, 2005; 2007), o que complexifica entdo o conceito para além da
unidirecionalidade do meio de comunicagdo com o sujeito.

Na proposi¢éo de Covaleski, o foco do “entretenimento publicitario interativo” e
da “publicidade hibrida” estaria para a interacao reativa, como algo novo, promovido pelo
ambiente on-line que permite sites “interativos” e dependente do publicitario criativo.
Contudo, a publicidade é marcada por intera¢fes, sejam mdtuas ou reativas, assinalada
pela experiéncia e pela apropriacdo do publico de diferentes formas. Novamente,

trazemos como exemplo as contestacbes de acBes mercadoldgicas no Facebook,

123 “A0 se falar em interagdes mediadas por computador, deve-se entender que essas interagdes podem dar-
se com o e/ou através do computador (e suas redes)” (PRIMO, 2005, p. 2).

124 Segundo Primo (2005; 2007), o termo “usuario” d4 a nogdo de submisso aos processos de producéo. Por
isso, o autor adota o termo “interagente” para remeter a interagdo como relagao.
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pesquisadas no trabalho de Wottrich (2017), que foram além de somente funcionalidades
da plataforma para problematizar o campo publicitario. Assim, o conceito de interacdo
usado para caracterizar o “entretenimento publicitario interativo” precisaria avangar para
apresentar quais os tipos de interacdo que tornam essa configuracdo de publicidade
inovadora.

Outra questdo a ser problematizada em relacdo a convergéncia midiatica e ao
hibrismo da publicidade é a concep¢ao de “publicidade expandida” por Machado,
Burrowes e Rett (2017, p. 7). Com base em Covaleski, elas acreditam que a publicidade
ndo caberia mais a ser definida dentro dos formatos tradicionais oferecidos pela televisao,
radio ou revista, mesclando entretenimento e persuasdo numa experiéncia com 0
individuo, tendo o produto ou a marca como elemento constante do processo. Porém, este
conceito acaba sendo abrangente e ndo especificando caracteristicas do que seria essa
publicidade ou como ela pode ser identificada.

O que o “entretenimento publicitario interativo” e a “publicidade expandida” tém
de relevante sdo o entrelacamento entre mensagens promocionais e outros contetdos
como entretenimento. Ao olharmos para o campo empirico, desvendamos inicialmente
uma publicidade velada, que é o préprio entretenimento pelo video do YouTuber.

Pesquisadora: E tu sempre pula (o comercial)?

Larissa: Sim, as vezes quando eu vejo que estdo falando coisas do meu
agrado, ai eu ndo pulo. Quando eles tdo falando assim: tem que ter
aquilo para deixar o cabelo forte, ai eu deixo. Quando eles falam de
coisas de cabelo, o que a gente vai precisar, tipo de borrachinha que vao
usar, ai eu gosto.

Apesar de perguntarmos sobre o comercial antes do video, Larissa respondeu
sobre os videos dos YouTubers, especificamente quando eles estdo indicando materiais
para alguma atividade. Essa confusdo de Larissa ¢ um indicio da nebulosidade da
publicidade dentro dos videos. Ela ¢ marcada pelo imperativo ao consumo. Um exemplo
disso ¢ quando o YouTuber determina os produtos necessarios para fazer alguma
atividade, como penteados, que ¢ um dos interesses da menina. O uso de expressdes “tem
que ter” ou “precisa’ acabam incentivando o desejo de compra pelos produtos mostrados
pelo YouTuber, este que tem o status de influenciador digital justamente por promover e
instigar o consumo de bens materiais (KARHAWI, 2017).

Das criangas participantes, Carol, Cronos, Gabriel, Irineu e Mateus chamaram
esses videos de propaganda e patrocinio, o que ¢ um indicativo da nebulosidade da

publicidade nos videos dos YouTubers, o que vai contra ao Artigo 28 do Codigo Brasileiro



229

de Autorregulamentacdo Publicitaria que afirma: “o anuncio deve ser claramente
distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculagao” (CONAR, 2018;
SANT’ANNA, 2002, p. 334).

A menina Carol, conforme iniciamos a discussao no final do tltimo tdpico, estava
falando do YouTuber Luccas Neto quando afirmou que o video dele sobre brinquedos de

dinossauro se tratava de uma “propaganda’:

Pesquisadora: Lembra de algum outro comercial ou propaganda que
um YouTuber fez?

Carol: O Luccas Neto. Ele fez uma propaganda de dinossauro ali que
ele tava num videogame, deu “Oi” para todo mundo: “ei, galerinha, t6
fazendo video de dinossauro hoje ¢ deem muitos likes depois”. E ele
fala todas as outras coisas. Dai eu pulei.

Pesquisadora: Ele tava fazendo propaganda do dinossauro?

Carol: Sim.

O video em questdo ¢ intitulado “MOSTRANDO BRINQUEDOS DE
DINOSSAURO!!! (DINO WORLD E T-REX)!” no qual, Luccas abre varios
brinquedos de dinossauro, como visto na figura 68. Durante o video, o YouTuber ndo fala
como conseguiu tantos brinquedos, porém faz questao de abri-los em frente a cAmera para
mostrar como a crianca deve brincar. E um dos videos com o maior nimero de
visualizagdes, mais de 16 milhdes!?®. Ele se caracteriza como Unboxing, apresentado no
capitulo 6, que atiga o espectador a querer estar no lugar do YouTuber, descobrindo cada
produto. Para a menina Carol, isso se caracterizou como uma publicidade, pois ele estava

falando dos brinquedos e pedindo /ikes para o video.

125 Titulo escrito tal qual o YouTuber o publicou na plataforma.
126 Dado coletado em 06 ago. 2018.
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Figura 68 - captura de tela do video citado pela crianca do canal Luccas Neto

D YouTube Search

> >l o) 930/3917

MOSTRANDO BRINQUEDOS DE DINOSSAURO !!! (DINO WORLD E T-REX)
18,742,370 views iy 236k §l 25K A

@ Luccas—Net?r: 1,2018 S 4

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=mnY domzmzz0&t=130s>.

Esse tipo de video de Unboxing pode incitar os “neurdnios-espelho”
(LINDSTROM, 2009, p. 56), ou seja, podemos querer imitar, mesmo inconscientemente,
os comportamentos de outras pessoas, € neste caso, consumir os mesmos produtos com o
mesmo entusiasmo que o YouTuber os mostra. O poder de persuasdao do Unboxing fica
claro na fala do Cronos (2018): “Eu gosto de olhar esses videos. Eu tenho a sensag¢do que
eu t6 ganhando algo”. Vemos um exemplo do conceito criado para a tese que ¢

“publicidade de experiéncia?’”

, ou seja, a experiéncia de consumir um produto pelo
influenciador digital, o YouTuber, ¢ uma estratégia publicitiria dentro de um produto
midiatico, o video. Esse tipo de tatica ¢ feito para proporcionar ao sujeito uma experiéncia
de compra do produto pela visualiza¢dao do video.

A crianca aprende a consumir o bem material antes mesmo de possui-lo em maos.
Parte da descoberta do produto, da alegria de abrir um pacote ja sdo antecipados pelo
video do YouTuber, que esta ali para vender aquela mercadoria, para proporcionar uma
experiéncia de consumo como estratégia de memorizagdo da marca para o consumidor.
Podemos afirmar que esse tipo de comunicacao mercadoldgica representa um produto
midiatico feito para o consumo imediato dentro do YouTube e para a promog¢ao de marcas.

O fato de somente cinco criangas perceberem o video como “propaganda’ ou “patrocinio”

mostra a eficacia dessa nova tatica do mercado publicitario, de parecer cada vez menos

127 Discutiremos mais no tdpico 9.4.
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com um comercial ou um banner, amplamente rejeitados pelas criancas no topico
anterior. Nos videos de YouTubers, a publicidade vai perdendo os elementos mais
explicitos como slogan, interrup¢ao da programagao para o comercial ou roteiro feito por
redator publicitario, para ganhar ares de espontaneidade, algo para ser curtido em
momentos de lazer e para compartilhar experi€éncias de consumo entre sujeitos
espectadores e influenciadores digitais, supostos experts, eleitos pelo publico de inscritos.

O video pode ser desfrutado quantas vezes o sujeito quiser, em diferentes midias,
e compartilhado com outros sujeitos pela Web, facilitando que as marcas possam ser
lembradas mais vezes, incentivando a compra dos bens materiais. Outra vantagem ¢ o
anunciante poder escolher o YouTuber de acordo com seu produto e seu publico-alvo.
Isso aumenta as chances de fazer o produto ser visto nas milhdes de visualizagdes. O
YouTuber ¢ o representante que melhor conhece seu publico, tornando-o excelente porta-
voz para o consumo. Se antes somente um grupo de publicitarios no pais poderia fazer
um anuncio que falava com um grande publico (ROCHA, 2010), hoje temos os
YouTubers, prosumers (TOFFLER, 1980), capazes de produzir um contetido persuasivo
e publica-lo na plataforma, independentemente de roteiro feito em agéncia publicitaria.

Logo, presenciamos uma mudanca na pratica publicitdria com o discurso
persuasivo e mercadologico diluido no entretenimento dos YouTubers. Ademais, a
plataforma do YouTube permite o bombardeio de diferentes mensagens publicitarias
pelos videos ao mesmo tempo que da a ilusdo de escolha de assistir ou ndo aquele
conteudo.

Ainda sobre a identificacdio do video do YouTuber como produto mididtico
promotor de bens materiais, os meninos Gabriel, Irineu e Mateus acreditam que esses
produtores de conteudo sdo patrocinados por empresas, no caso, marcas esportivas como

a Nike, citada nas falas abaixo.

Mateus: Vosso Canal o nome. E sobre futebol e chuteira.
Pesquisadora: Foi ai que tu viu a chuteira que tu quer?

Mateus: Foi. O cara comprou a chuteira. Eles foram patrocinados pela
Nike e pela Adidas. Sabe o uniforme da Nike, do Brasil né? Eles foram
patrocinados pela Nike e ganharam o uniforme do Brasil. Uma do
Chelsea eles ganharam. Eles ganharam uns ténis da Nike s6 que ndo de
futebol. S6 que o da Nike ¢ muito caro. O da Adidas eu ndo sei qual foi
o uniforme que ganharam.

Pesquisadora: Eles falaram que foram patrocinados?

Mateus: Sim. A Nike deu para eles. Tinha um papelzinho escrito.
Pesquisadora: Ele mostrou isso no video?

Mateus: Mostrou. Eles também ganham chuteira. Eles ndo compram
essas. Eles ganharam uma chuteira colorida. Eles ganharam e tinha o
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papelzinho escrito. E ganharam umas mochilas que s6 servem para
futebol e tinha chuteira.

Pesquisadora: Como tu entende esse patrocinio? O que quer dizer?
Mateus: Sabe o uniforme de futebol? Sabe quando tem a Nike aqui (na
camisa). Tipo o Inter que tem a Nike. Eles s@o patrocinados por eles.
Eu acho que eles fazem os uniformes tudo 1a. E da Adidas também.
Pesquisadora: A Nike e a Adidas fazem o uniforme?

Mateus: Sim.

Assim como Mateus, Gabriel percebeu o patrocinio da marca Nike em um canal

do YouTube:

Pesquisadora: Ele ta falando dessa roupa ai?

Gabriel: E porque ele foi patrocinado tipo os jogadores com a chuteira
da Nike, Adidas. Ele foi com essas roupas que ele ta, de alguma loja.
Dai ele t4 falando para ir comprar ou pedir pela Internet.
Pesquisadora: Tu acha que ele recebeu da loja essas coisas?

Gabriel: Sim.

Pesquisadora: Tu acha que ganhou alguma coisa com isso?

Gabriel: Deve-se ganhar dinheiro ou alguma coisa.

O conceito de patrocinio esta diretamente ligado ao esporte, ou seja, uma marca

financia um atleta ou um time e seu nome aparece no uniforme (SANT’ANNA, 2002),

porém ele também pode ser entendido como “apoio financeiro ou em géneros de uma

marca ou produto a um evento ou contetido midiatico” (SEBASTIAO, 2011, p. 15,

tradug¢do nossa). Portanto, quando os meninos falam que determinada marca patrocinou

o YouTuber, ndo necessariamente estdo limitando a somente o esporte, no caso, o futebol.

As falas delas demarcam mais a relacdo entre marca e YouTuber. Gabriel acredita que

usar a roupa da Nike no video significa patrocinio, bem como a chance de promover o

canal:

Pesquisadora: Tu acha que funciona o patrocinio? Tem pessoas que
vao comprar? Tu compraria essas roupas?

Gabriel: Sim. Tem muita... Se eu fosse um YouTuber famoso, eu
compraria, pelo menos para os inscritos.

Pesquisadora: E ndo sendo famoso, tu compraria mesmo assim?
Gabriel: Ai ndo. Eu compraria s6 para mim para aparecer nos videos.
Pesquisadora: Por que tu ia fazer isso se tu fosse famoso?

Gabriel: Para as pessoas falarem para as outras assistirem. Porque elas
vao falando e elas vao sabendo mais do meu canal e vao assistir. Vai ter
mais inscritos, mais seguidores.

Nessa fala, vemos que o menino aponta a relagdo do YouTuber com a marca como

uma via de mao dupla, ou seja, ¢ uma chance desse criador de conteudo poder alcangar

um status de privilégio na rede por conseguir apoio de um anunciante famoso, o que

legitima o canal como importante para o publico e ajuda na promog¢do do mesmo através
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da publicidade “boca-a-boca”. Ou seja, a viralizagao (BEZERRA, 2016) do conteudo pela
divulgacao entre os pares, discutida no topico sobre Publicidade no YouTube, ¢ um dos
pontos positivos de anunciar com YouTubers.

Irineu foi a ultima crianga a perceber a presenca da comunicacdo mercadologica
nos videos dos YouTubers. Diferentemente dos meninos Gabriel e Mateus, ele ndo falou
em esporte, mas sim, em jogos de videogame.

Pesquisadora: Eles falam onde compraram?

Irineu: Nao. Alguns falam porque patrocinados.

Pesquisadora: Como ¢ isso?

Irineu: E assim, quando tu vai se esforcando no YouTube, tu vai se
dedicando e quando vé vao aparecendo empresas querendo te pagar,
para fazer propaganda.

Pesquisadora: Quer dizer que as empresas pagam os YouTubers? E
eles fazem o que com isso?

Irineu: As vezes eles fazem propaganda e ganham dinheiro, mais. Ai
vai ficando no YouTube, até tu chegar mais ou menos cinco mil, ai tu
comeca a ganhar dinheiro.

Pesquisadora: 5 mil o que?

Irineu: Inscritos. A partir dos 5 ou 50 mil inscritos tu ja vai comegar a
ganhar dinheiro. Igual a esse aqui, Rezendeevil, ja tem 16 milhdes. Ele
ganha bastante, até placa de diamante.

Pesquisadora: Tu acha que esses YouTubers ganham dinheiro com as
empresas depois que eles estdo grandes ou assim que eles comegam no
YouTube?

Irineu: Depois que eles ja estdo grandes, tdo sendo muito patrocinados,
ganhando dinheiro.

Pesquisadora: Quando ¢ que eles comecam a ser patrocinados?
Irineu: E assim, quando mais tu vai se esfor¢ando no YouTube, tu vai
conquistando as empresas, digamos assim, uma hora o cara vai 14 e fala,
vamo 14 patrocinar esse cara. Ele ta ficando grande. Ele ja ta bem. Ai
eles vao 14, comecam a patrocinar, pagam para falar da empresa, igual
a Coca-cola.

Podemos identificar na fala de Irineu que o patrocinio ¢ uma espécie de
recompensa ao YouTuber pelo canal ter atingido um patamar de popularidade
representado pelo niimero de inscritos, segundo sua teoria. Diferente do que pensou
Gabriel, pois este ponderou o patrocinio como forma de ampliacdo da divulgagdo para o

YouTuber. Irineu citou diferentes formas de patrocinio nos videos, seja um link de loja

(www.febrashop.com.br'?8; www.sinixtore.com.br'?%) colocado no inicio do conteudo ou

130

um jingle™ criado pelo YouTuber para a marca: “O Dmenor, ele mesmo, fez uma

128 |_oja de acessorios para gamers como joysticks.

129 |_oja de camisetas personalizadas do Dmenorl1

130 peca publicitaria composta por melodia e letra, pensada exclusivamente para o anunciante
(MONTEIRO, 2014).
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propaganda da Topbuzz'3!

. Deixa eu ver aqui. Gosto de colocar Dmenorl1. Tem um video
que eu vi que ele ¢ patrocinado pela Topbuzz. (Irineu canta) Topbuzz, top, top, Topbuzz™.
Para o menino, quando aparecia a marca no video, ele acreditava que se tratava do
patrocinio, ou seja, o contrato entre o criador de contetido e a marca para que esta seja
anunciada em video. Isso se deve a representagao visual da marca no video, como
podemos ver na figura 69. Conforme Perez (2004), as marcas se expressam por nomes,
logotipos'®2, imagens, slogans, texturas, sabores, qualquer elemento que contribua para a
sua permanéncia na memoria do consumidor. Assim, quando a marca aparece num video
de um YouTuber que gostamos, um vinculo afetivo ¢ criado por meio desse criador de
conteudo.

Figura 69 - captura de tela do video citado pela crianga do canal Dmenor 11 com a marca Topbuzz

O Youlube:

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=C4RRc3G52xw>.

O reconhecimento desse tipo de video como patrocinio também se deve pela
aproximacao com o tipo de comunicagao “testemunhal”, que ¢ “o depoimento, endosso
ou atestado através do qual pessoa ou entidade diferente do anunciante exprime opinido,
ou reflete observacao e experiéncia propria a respeito de um produto” (CONAR, 2018;
SANT’ANNA, 2002, p. 353). Segundo o cédigo do Conar, o testemunhal pode ser: feito
por especialista; por pessoa famosa; por pessoa comum/consumidor; € por pessoa juridica
(atestado ou endosso). O YouTuber se encaixa em todos esses tipos de pessoas, por ser
sua propria marca, famoso pela plataforma digital, geralmente se especializa em falar de
algum assunto no seu canal e também aparenta ser uma pessoa comum, dando opinides

sobre o que V€ e consome.

131 Sjte de rede social e aplicativo de memes, gifs e de noticias de acordo com os interesses do sujeito.
182 “A maneira como desenhamos as letras, o seu espagamento, a cor ¢ a forma sdo responsaveis pelo
entendimento e pelas conotagdes emocionais despertadas pelo logotipo” (PEREZ, 2004, p. 53)
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Desta forma, essa comunica¢ao do YouTuber casa com a mudanga mercadoldgica
atual, saindo de uma cultura de massa para uma cultura de proximidade (YOUPIX, 2018),
ou seja, a cultura da participagdo, pensada por Jenkins (2009), se torna estratégia de
aproximagdo de pessoas comuns postando conteudos ‘“despojados”, sem muita
preocupacao com a producao audiovisual, olhando diretamente para a camera e ainda
assim alcangcando grandes numeros de publico. Essas pessoas conseguem maior
engajamento dos sujeitos, envolvendo estratégias da marca para “conquistar audiéncia
nas redes sociais, para reter clientes, para obter um namero significativo de ‘curtidas’ e
de ‘compartilhamentos’ de seus posts e, ainda, quando é o caso, de comentarios”
(TOALDO, RODRIGUES, 2015, p. 5). A conquista da audiéncia pela marca também
envolve relacionar-se com os sujeitos, entender seus sentimentos sobre ela (HAVEN,
2007).

Outro fator que favorece o engajamento ¢ que, segundo o relatorio do YouPix
(2018), a geracdo Z, sujeitos nascidos entre 1995 e 2012, confiam mais nos
influenciadores para tomarem decisoes, inclusive de compras, pois ela ¢ composta por
“nativos digitais” (PRENSKY, 2001; PALFREY; GASSER, 2008) ¢ consumidores avidos
das plataformas. Ou seja, essa geragdo confia mais nesses sujeitos influenciadores que
possuem varias pessoas conectadas a eles, interagindo com o publico em diferentes
midias, numa espécie de parceria estabelecida por afinidades de interesses.

Mesmo com esses indicativos, nao podemos afirmar, com base nas cinco criangas
que entenderam a presenca da comunicagdo mercadologica em alguns videos, que todas
as outras compreendem a publicidade no discurso dos YouTubers. Para as criancgas
participantes, de forma geral, ¢ mais uma forma desses produtores agregarem valor ao
canal e ganharem alguma remuneracdo. Assim, vemos que, para as criancgas, OS
YouTubers sdo mais importantes do que a promog¢ao da venda pelo video, ou seja, as
figuras desses produtores de contetido ¢ o que mais chama a atenc¢do delas do que o
produto anunciado. Entretanto, elas associam os dois e ai que encontramos a confirmag¢ao
dos YouTubers como influenciadores digitais (RECUERO, 2017) capazes de anunciar os
produtos dentro da dinamica dos seus videos, monetizando essas criagdes com
publicidade que vai além do antncio e do banner'®. “Rompem-se, desta maneira, os

limites que demarcavam tempos e espacos ocupados pela publicidade massiva, os quais

133 Segundo a YouPix (2018), no ano de 2017, a quantidade de YouTubers que estdo faturando valores com,
no minimo, seis digitos, aumentou em 40%, em comparagdo aos anos anteriores.
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se constituiam com base no intervalo comercial, em contraste com a programagao ou
conteudo midiatico” (SANTAELLA; MENDONCA, 2014, p. 25). Importante ainda saber
que o discurso do YouTuber sobre o produto também contribui para a constru¢io de sua
imagem (SAMPAIO, 2000), assim, ¢ preciso haver uma ligacdo minima da marca com o
que esse criador de conteudo discute em seus videos para que a comunicagdo
mercadologica tenha efeito e se mescle ao entretenimento.

Sao tantos produtos mostrados somente nos videos citados pelos participantes da
pesquisa que ndo ¢ a toa que vejamos a infincia mais proxima do consumismo, tao
incentivado pelos YouTubers, como discutiremos ainda. Antes, precisamos problematizar
como as outras criangas participantes das duas escolas publicas percebem a relagdo do
YouTuber com as marcas, ou seja, perguntamos como elas achavam que esses produtores
conseguiram tantos produtos. Mesmo entre as cinco criangas supracitadas, que falaram
em “propaganda” e “patrocinio”, ndo fica claro para elas como se da esse recebimento de
tantas mercadorias. “Acho que com os videos que ele (Luccas Neto) faz, ele vai ganhando
dinheiro e ele vai comprando” (CAROL, 2018). Assim como a Carol, nove criangas
acreditam que os YouTubers compram os produtos para mostrar nos videos. Entre ¢las,
Gabriel e Natélia falaram que esses produtores ganham dinheiro do YouTube para

comprar os elementos para os videos.

Pesquisadora: Como tu acha que a Dani Russo conseguiu essas coisas?
Gabriel: Com o dinheiro dela por ser YouTuber.

Pesquisadora: Como assim?

Gabriel: Como ela é YouTuber, ela ganha bastante dinheiro, fazendo
show e coisas de YouTuber.

Por mais que os YouTubers facam investimentos em bens materiais para
construirem seus contetidos dentro da plataforma, ¢ ingénuo acreditar que eles comprem
todos os produtos apresentados em videos. Porém, essa teoria das criancas em relagdo a
compra de materiais pelos YouTubers reforca o cariter empreendedor desse criador de
conteudo, promovendo-os como profissionais de entretenimento.

Outra hipotese das criangas Cronos e Natalia ¢ que os fas ddo muitas coisas aos
YouTubers, por causa dos videos de Recebidos que esses produtores fazem apos os seus
eventos, como encontros com os inscritos. Por ultimo, Riana acredita que existe um
“curso de tecnologia” para ser YouTuber, no qual, ensinam como fazer videos,
principalmente de Gameplay e isso, para a crianga, de alguma forma facilita que ele

consiga os jogos para videogame. Essas especulagdes das criancas apontam para a
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necessidade de literacia publicitaria, que conforme Malmelin (2010), demanda,
primeiramente, a observagdo da quantidade de comerciais no cotidiano. Esse primeiro
passo ja ¢ dificultado pelos videos dos YouTubers que levantaram diferentes ponderagdes
nas criangas sobre o que ¢ publicidade. Elas tiraram suas proprias conclusdes justamente
pela falta de transparéncia deles em avisar ao espectador sobre o que ¢ comunicagao
mercadologica e o que foi investimento proprio no material para o canal. Isso implica
diretamente na literacia publicitaria, pois confunde a caracterizagdo e a identificacdo da
publicidade dentro dos videos. Sem o entendimento sobre o que ¢ discurso publicitario
no conteido do YouTuber, as criancas sdo mais facilmente persuadidas por eles a
desejarem os produtos mostrados por diferentes estratégias nos videos. Ao mesmo tempo,
devemos reconhecer que essas tentativas das criangas, para compreender esse novo
fendomeno midiatico, sdo formas de construcdo de pistas para uma possivel literacia que
englobe a publicidade hibridizada com o entretenimento.

Todas as criancas sabiam escolher videos, nos quais, os YouTubers exibiam
alguma mercadoria. As estratégias utilizadas pelos produtores para mostrarem os
produtos variavam de acordo com o estilo do video e do canal, mas tinham em comum o
endosso do YouTuber, enquanto celebridade, que ¢ uma tatica para atrair a atencdo das
criancas nessa faixa etaria (LIVINGSTONE; HELSPER, 2006). A fala da Natalia, a
seguir, ilustra apenas um exemplo da unido do produto com a YouTuber que utiliza seus
videos para mostrar um artefato, como a boneca LOL, que falamos no capitulo anterior.

Pesquisadora: Onde tu viu a LOL?

Natalia: No YouTube.

Pesquisadora: Com quem tu viu a LOL?

Natalia: Sozinha, no canal da Julia Silva.

Pesquisadora: Tu ja gostava da Julia Silva antes da LOL?
Natdlia: Nao, a conheci por causa da LOL.

Das estratégias identificadas pela pesquisa, apresentar produtos proprios foi uma
das mais utilizadas pelos YouTubers nos videos citados pelas criancas. Vejamos a fala do
Cronos sobre o boneco do Cronosplays. Segundo o menino, o YouTuber mostrou no video

para o seu publico comprar o brinquedo:

Pesquisadora: Por que ele tava mostrando o boneco do jogo?
Cronos: E que ele sempre mostra para comprar. [...] Quando eu tinha o
meu computador, eu gostava das propagandas que tinham os bonecos,
as camisas dos YouTubers”.
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O menino identificou somente este video (figura 70) com produtos proprios do
YouTuber como “propaganda”. Isso porque esses produtores como Cronosplays, visto
abaixo, ¢ Pac e Mike, do canal TazerCraft, seguido pela crianca, separaram os produtos
para o inicio do video, dando destaque antes de comegarem os Gameplays. Ademais, sdo
bonecos relacionados ao jogo Minecraft, que o menino diz gostar. Portanto, ¢ a
oportunidade desses YouTubers de atrelarem suas marcas as mercadorias que se voltam
para essa tematica, para além dos seus videos de Gameplay. Assim, eles conseguem mais

consumidores para o canal e para a venda desses bens materiais.

Figura 70 - captura de tela do video citado pela crianca do canal Cronosplays

1D Youlube

CRONOS FUGIU DA PRISAO no MINECRAFT !

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=SCN{ZDFJhEc&t=40s>.

A empatia causada pelo YouTuber perante seu publico ¢ uma das principais
vantagens de utiliza-lo para comunicar uma mercadoria, € quando se trata de um produto
com o nome do YouTuber, o poder de persuasdo ¢ pontencializado. Segundo Sant’anna
(2002, p. 93), a empatia ¢ “a capacidade de nos identificarmos espiritualmente com outras
pessoas, experimentar os mesmos sentimentos que elas experimentam, ou viver
mentalmente situagdes que desejariamos experimentar”. Portanto, quando um YouTuber
mostra com empolgacdo seu mais novo produto, ele incita na crianca o sentimento de
empatia por ele e pela sua “conquista”, se tornando uma estratégia de venda da

mercadoria.

Cronos: Eu queria tanto ter o boneco do Pac.
Pesquisadora: Por que?
Cronos: E que eu amo esses YouTubers. Eu olho quase todo dia.
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Além do menino Cronos, Carol apontou no video do Luccas Neto a presenca do
seu livro que ia ser langado. “Ele abriu o livrao dele” (CAROL, 2018). O menino Gabriel
contou o seu desejo de ver a peca de teatro do Whindersson Nunes, anunciada no inicio
de seu video e também mostrou no video o produto da Dani Russo: “Essa musica foi ela
que fez. Olha o boné dela. T4 escrito Fio. E tudo dela. Boné da sarrada” (GABRIEL,
2018).

Figura 71 - captura de tela do video do canal Dani Russo TV citado pela crianga

3 YouTube ™ dani russo sarrada

O

» Pl XY 0:00/1001

COMO DAR A SARRADA PERFEITA

@D oo,
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=uhdZg4kdlqU&t=531s>.

O boné e a camiseta da YouTuber sdo vendidos em loja virtual e fisica.
Curiosamente, a YouTuber, no video especifico, ndo fala dos produtos ou da loja, mas
ela aponta para os itens no corpo e, na descricdo, aparece o link para a compra dos
mesmos. Por ser fa da Dani Russo, Gabriel ja conhecia os artefatos como parte da marca
dela. Outra crianca que também identificou produtos préprios do YouTuber, foi Irineu,
gue V€ isso como conquista de status como criador de conteudo.

Irineu: Eu também quero criar minha propria loja. O Dmenor tem a
loja dele que ¢ a Sinixtore.

Pesquisadora: Tu quer ter uma loja também?

Irineu: Quero.

Pesquisadora: Por qué?

Irineu: Sei 14, ter uma camisa propria, tu v€ uma marca do teu canal
numa roupa. Alguém vestindo... Ah, vocé se inscreveu no canal desse
cara.

Podemos inferir que os produtos dos YouTubers sdo uma estratégia de
aproximacao pela compra do objeto, estendendo o canal aos inscritos com essas
mercadorias, ou seja, com algo palpavel que serve de ligacdo entre a crianga e o criador

de contetdo no YouTube. Assim, a parcialidade ¢ uma caracteristica da comunicagdo
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mercadoldgica e persuasiva do YouTuber que aponta as qualidades de seus produtos para
os inscritos. Desta forma, € preciso uma literacia publicitaria que envolva essa relagao de
fa como incentivo & compra, identificando no video do YouTuber como ele fala do
produto, informacdes dadas e quais apelos emocionais utilizados (“estou muito feliz
porque meu livro saiu” ou “olha que lindo que ficou meu boneco”).

A préxima tatica dos YouTubers para apresentar produtos envolve os videos de
Compras e de Unboxing. Um exemplo é o video do SirKazzio, citado por Irineu:

Pesquisadora: Volta no video. Ele comprou o Playstation?

Irineu: Comprou. Ele foi 14 na loja e ai ele fala depois. Eu lembro até
hoje, foi antes de comprar o Play 4. “Estdo a chegar os jogos e eu ndo
tenho o consola”. Ele fala assim: “vou comprar o Playstation 4 junto
com o Fifa e o0 GTA teria que comprar a parte”.

Neste video (figura 72), o YouTuber portugués faz uma mescla entre um video de
Compras ¢ um Unboxing, ou seja, além dele mostrar a ida a loja, a compra do
PlayStation4, o SirKazzio abre a caixa do produto em casa, exibindo os detalhes do
aparelho, como instalar e ainda os jogos que recebeu pelos Correios, porém sem

identificar o remetente.

Figura 72 - captura de tela do video citado pela crianga do canal SirKazzio

0D Youlube

UNBOXING NOVA PLAYSTATION 41 MOSTRANDO MUITOS JOGOS NOVOS!!

@ svome
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=FliDnleukzg>.

Novamente, temos a compra como algo compartilhado com o ptblico do canal. A
menina Carol também acredita quando o YouTuber Luccas Neto apresenta seu video de

Compras:
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Pesquisadora: Como tu acha que ele conseguiu tanto brinquedo?
Carol: Acho que ele compra. Ele sempre fala “ei, galerinha, comprei
um monte de brinquedo para nés”. Dai ele continua com o video, vai
reproduzindo e mostrando as coisas que ele comprou.

Luccas Neto utiliza em diferentes videos a estratégia de colocar as palavras
relacionadas a “compra” ou valores gastos nos titulos como “GASTEI R$ 1000 MIL
REAIS EM RASPADINHA E GANHEI MUITA COISA!! RECORDE DE PREMIO™!%*
(MONTEIRO, 2018). Logico que ndo sabemos o quao veridico foram os gastos, ou se ao
menos eles existiram ou se ¢ uma promocao acordada com o anunciante, ja que o
YouTuber nao deixa claro onde “comprou” os artefatos. Mesmo assim, ele vende a ilusao
de poder gastar valores altos como algo bem-sucedido, proporcionado pela profissdo de
YouTuber. Os videos de Compras e de Unboxing reforcam o prazer da compra pelos

produtos, proporcionando brincadeiras e diversao.

Pesquisadora: Tu gosta de ver esse tipo de video?

Irineu: Sim.

Pesquisadora: Por que tu gosta?

Irineu: Vontade de comprar. Ai eu peco para o meu pai, mostro,
normalmente eles falam o prego.

A fala de Irineu ilustra o poder de persuasdo dessa estratégia de comprar e abrir
produtos na frente da camera. A alegria do YouTuber em apresentar poder aquisitivo para
tais aquisicoes como um PlayStation ou o reconhecimento pelas empresas que enviam
seus produtos para ele servem de motivagdo para a crianca querer seguir pelo mesmo
caminho.

“O objetivo final da comunica¢do publicitaria ¢ exercer influéncia sobre o
consumidor para que ele realize a compra do produto anunciado” (GOMES, 2008, p. 107).
Parece algo 6bvio, porém se aplicarmos isso aos videos dos YouTubers podemos inferir
que o foco deles estd nessa capacidade de influenciar o publico ao desejo de compra.
Além disso, esses tipos de videos possuem indicagdes didaticas de como consumir os
produtos. Isso é perceptivel nos videos de Gameplay, nos quais, esses produtores de
contetido para o YouTube se utilizam da plataforma para divulgar diferentes jogos. Assim,
a crianga aprende a jogar antes mesmo de conseguir comprar o console. “Todos os jogos

que comprei bons foi pelo YouTube” (LUCAS, 2018). Acreditamos que o Gameplay ¢

134 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=FRyZpzb6E5g&t=>.
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um exemplo de estratégia persuasiva ao consumo de produtos por proporcionar a
experiéncia entre consumidor € marca, no caso, crianga € jogo.

“A competéncia comunicativa alcangada em termos de reconhecimento pelos
publicos” (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 299) permite que o YouTuber seja um
influenciador digital, ou seja, que ele consiga falar com seus inscritos de tal forma que
pareca um depoimento sincero, de um amigo, que esta presente no cotidiano das criangas.
Ao mesmo tempo, ele ¢ empoderado pelas marcas como representante das mesmas no
YouTube. E uma forma de reiterar seu status como profissional dessa plataforma.

Os YouTubers representam uma nova mediagao ao consumo (de produtos, cultural
e midiatico) através de discursos persuasivos e mercadologicos que se configuram
rentaveis para o mercado publicitario, aproximando marcas dos sujeitos diariamente, pelo

olhar direto para a camera, numa linguagem facil e envolvente.

Pesquisadora: O Lipao joga onde?

Neymar: Na casa dele.

Pesquisadora: Ele joga com Xbox?

Neymar: E, porque com Xbox da para ver, porque tem jogo assim. Play
4 ¢ tudo novo, o GTA.

Pesquisadora: O que o Lipao tem que tu queria ter?

Neymar: O Xbox ¢ o GTA

Com a fala de Neymar, vemos a ligacdo entre o video e o desejo de consumo
promovido pelo Gameplay. Tanto esse tipo de conteudo como os anteriores elencados no
capitulo “Publicidade on-line dirigida a crianga” sdo capazes de conter comunicagao
mercadoldgica com o intuito de usar o entretenimento como estratégia de promog¢ao a
venda. A voz do YouTuber se torna a voz da marca, mesmo quando ndo € pago por ela,
numa produc¢do com o objetivo de incentivar a compra e criar hdbitos de consumo,
reforgando a importancia de tentar compreender esse novo fendmeno publicitario.
Através do video, mercadorias, divertimento e consumismo estdo imbricados de tal
maneira que reconfiguram o proprio conceito de publicidade para algo mais proximo de

um conselho amigével do que um discurso elaborado por um redator.

9.3 Desejos de consumo no YouTube

Neste topico, discutiremos como a publicidade feita pelos YouTubers influencia

as escolhas das criancas em relacdo aos produtos. Podemos deduzir que esses
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influenciadores sdo eficazes em criar desejos de consumo no publico, pois todas as
criancas em algum momento quiseram um dos varios objetos exibidos pelos YouTubers.
“Os negocios sdo bons mesmo que da vontade de comprar. Tipo o video do SirKazzio,
que eu vi, que é o primeiro console dele novo, PlayStation 4, que foi dai que eu tirei a
ideia de comprar o PlayStation 4” (IRINEU, 2018). Nesta fala, Irineu se refere ao video
citado no topico anterior que o YouTuber compra e abre o novo PlayStation 4. Este €
somente o primeiro exemplo de produto que encontramos nos videos citados pelas
criangas. Elas citaram, no minimo, dois objetos que viram no YouTube e pediram para 0s
pais comprarem. Lembramos que as criancas sdo importantes no processo de deciséo de
compra da familia, tanto em relacdo a renda, quanto ao que comprar para elas e aos bens
de consumo mais caros como veiculos e moradias (MONTIGNEAUX, 2003).

A grande quantidade de produtos mostrados pelos YouTubers esta relacionada a
essa presenga da crianga no consumo familiar. “As empresas tomaram consciéncia da
importancia econémica representada pelas criangas e desenvolvem produtos e servigcos
que sdo cada vez mais diretamente destinados a essa categoria da populagdo”
(MONTIGNEAUX, 2003, p. 15). Além disso, como sdo as criangas que assistem aos
YouTubers sozinhas, elas acabam tendo autonomia na escolha das mercadorias, mesmo
gue nem sempre seus pedidos sejam atendidos pelos pais.

N&o cabe a esta tese julgar se o incentivo ao consumo tanto midiatico dos videos
quanto de mercadorias (a compra) é benéfico as criancas ou se as alienam ao mundo de
supervalorizacdo da compra como sindnimo de felicidade. Interessa-nos, neste topico, o
processo de compreensdo desse incentivo pelos YouTubers, os produtos exibidos, a
geracdo dos desejos de consumo e como as crian¢as lidam com isso. Neste primeiro
momento de discusséo, voltamos para o conceito de desejo, pelo olhar do consumo. Para
Santi (2011, p. 51), “o desejo esta ligado a uma falta. Ele ¢ justamente 0 movimento que
vai de uma falta em direcdo ao objeto supostamente capaz de supri-la. Um sentimento de
privacdo gera um impulso (uma ansia ou urgéncia) que exige descarga”. Isto posto,
precisamos entender quais produtos exibidos no YouTube despertaram, de alguma forma,
esse sentimento de falta. Para ilustrarmos a quantidade de produtos exibidos nos videos
de determinados YouTubers, montamos a nuvem de palavras representada na figura 73.
Todos eles foram relatados como desejados pelas criangas da pesquisa. Foram diferentes

categorias de objetos entre roupas, brinquedos e aparelhos que interessaram as criancas
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da pesquisa, comprovando como o publico infantil é alvo de varios setores do mercado
(MCNEAL, 2000).

Figura 73 - nuvem de palavras com os produtos citados nos videos pelas criangas
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Fonte: a pesquisadora

Em comum entre meninos e meninas, tivemos 0s seguintes produtos: fidget
spinner, livros dos YouTubers Luccas Neto, Felipe Neto, AuthenticGames e Rezendeevil,
e 0 jogo Minecraft. Além dos livros, outros produtos de YouTubers se destacaram entre
as criancas, entre eles a peca de comédia do Whindersson Nunes, bonecos dos YouTubers
JazzGhost, Baixa Memoria, Spok, TazerCraft, roupas da Dani Russo e das Gémeas.com.

Entre os meninos, os produtos como chuteira da marca Nike, usada pelo jogador
Neymar Jr, PlayStation 4 e jogos, em especial, o0 Grand Theft Auto 5 (GTA), foram o0s
mais citados. Dois meninos também queriam camisas de times de futebol Paris Saint-
Germain (PSG) e Real Madrid. Entre as meninas, tivemos a predominéncia de videos
com as bonecas LOL, Baby Alive, Bebé Reborn e produtos de maquiagem. Duas meninas
afirmaram ter o desejo por produtos como 6culos, iPhone e até mesmo apartamento com
piscina da YouTuber Lorrayne Oliveira.

O que podemos deduzir é que ainda encontramos uma divisao de género entre as
escolhas por bens materiais vistos nos videos pelas criangas. Assim, vemos que “o

mercado produz ativamente ou pelo menos reforga essas distingdes entre os sexos”
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(BUCKINGHAM, 2012c, p. 52). Dentro desse cenario, mais uma vez, o YouTube é um
reflexo da oferta mercadoldgica de contetdos separados entre meninos e meninas,
apresentando produtos (midiaticos e materiais) com marcadores de género.

A cultura infantil continua a promover os papéis de género delineados.
A publicidade de brinquedos para meninas pouco mudaram desde os
anos 1950 — ndo faltam alusdes a quao bem os fornos de brinquedo
fornecem treinamento para a economia doméstica e as exigéncias da
maternidade. Da mesma forma, os anuncios de brinquedos para
meninos testemunharam apenas pequenas alteragdes nos ultimos
quarenta anos. [...] Os meninos ainda se tornam um com seus
brinquedos, enquanto as meninas cuidam dos delas — sdo sempre
adoraveis espectadoras de suas bonecas em comerciais de garotas.
(STEINBERG, 2011, p. 45, traducdo nossa).

Usar os YouTubers é uma forma do mercado de abordar as criancas de forma
certeira, utilizando o entretenimento e afetividade em relacdo a eles como decisivos na
escolha de compra. Além disso, a quantidade de produtos mostrados promove 0
consumismo como algo prazeroso e feliz (STEINBERG, 2011), sendo pratica social
comprar e possuir inimeras mercadorias. “Encontramos objetos privilegiados para a
ligagdo de nossos desejos no ambiente no qual nos constituimos” (SANTI, 2011, p. 52).
Portanto, 0s YouTubers estdo contribuindo, de alguma forma pelos videos, na formacao
de habitos de consumo de produtos dessas criancas, possibilitando uma relacdo de
fidelidade entre elas e as marcas (MONTIGNEAUX, 2003; MONTEIRO, 2014). O
primeiro passo para isso € a promocao de desejos de consumo, ou seja, produtos que 0s
sujeitos queiram comprar para satisfazer suas necessidades materiais e sociais, como
detalhamos no capitulo 5, no topico sobre comportamento do consumidor.

Com o acesso a mais produtos midiaticos e a maior poder aquisitivo, temos uma
oferta maior de mercadorias. As pessoas acabam desejando mais produtos, comprando
mais, sempre em busca de novos objetos. Todo esse ciclo € necessario para a manutencao
da sociedade capitalista (SANTI, 2011). Com base em Pompeu (2014), acreditamos que
desejar um produto ja € uma forma de consumi-lo, pois o sujeito esta se vinculando aquele
objeto, mas ndo necessariamente comprando-o, como ¢ o caso das criangas da pesquisa
que ja desejaram algum dos objetos vistos no YouTube, mas nem sempre tiveram seus

pedidos realizados pelos pais.

Pesquisadora: Ja aconteceu contigo de tu ver um video no YouTube e
tinha algo que tu queria muito e tu pediu para os teus pais?

Jaqueline: Sim. Eu ja pedi uma dessa para o meu pai (LOL)
Pesquisadora: Como ¢ que tu soube dessas bonecas?
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Jaqueline: Eu tava vendo um video desse brinquedo aqui e dai
apareceu.

Pesquisadora: Qual era esse brinquedo?

Jaqueline: E a LOL.

Pesquisadora: Por que tu quer essa boneca?

Jaqueline: Porque ¢ legal de brincar. Tem essa bolinha aqui e ela tem
varias camadas. Tu vai abrir cada parte dessa bolinha. Tem tipo um
sapatinho, a roupa ¢ a boneca.

Pesquisadora: E o que teus pais te disseram?

Jaqueline: Que nao tinham dinheiro e que ndo tinha aqui.

Pela fala da Jaqueline, podemos perceber que um de seus desejos de consumo, a
boneca LOL, néo foi atendido pelos pais com a justificativa da falta de dinheiro e que ndo
era possivel encontrar o objeto na cidade. Na pesquisa de Monteiro (2014), os pais dos
jovens entrevistados também usavam a condic¢éo financeira familiar para explicar o
porqué de ndo poderem dar aos filhos, nas décadas de 1980 e 1990, os produtos desejados.
Portanto, desde que a publicidade comecou a se dirigir a crianca, ainda pela televisdo, no
periodo citado, os pais e responsaveis precisaram reforcar as suas justificativas para ndo
atenderem aos pedidos de consumo das criancas. E tarefa ardua, porém necessaria para a
educacao infantil. Ademais, é nessa fase que as criancas comegam a ter comportamentos
de consumidoras de mercadorias.

Embora o comportamento do consumidor infantil continue a se
desenvolver durante a adolescéncia e a idade adulta, aos 12 anos, as
criangas se familiarizaram com todos os aspectos do comportamento do
consumidor, pelo menos de uma forma rudimentar. Normalmente, eles
sdo capazes de (1) sentir desejos e preferéncias (tdo cedo quanto a
infancia e a primeira infancia); (2) procurar cumpri-los (ja no periodo
pré-escolar); (3) fazer uma escolha e uma compra (do periodo de escola
primaria em diante); e (4) avaliar um produto e suas alternativas (no
ultimo periodo do ensino fundamental) (VALKENBERG; CANTOR,
2001, p. 69, traducdo nossa).

Além de Valkenberg e Cantor, que dividem as criancas por idade e fases de
aprendizado sobre o consumo; Giroux e Pollock (2011) acreditam que com oito anos, as
criangas entendem como a publicidade pode ser persuasiva, o que seria uma forma de
protecdo contra o incentivo ao consumismo. Porém, assim como ndo podemos generalizar
as criancas em nativos digitais, ndo podemos também esperar que elas tenham esse senso
critico referente a publicidade, tanto que as participantes da pesquisa apresentaram
diferentes desejos de consumo decorrentes dos videos assistidos que denominamos nesta
tese como publicidade. Por isso, a idade acaba nao abarcando a complexidade de
diferentes dimensdes como personalidade e contexto social que afetam a crianga

(MONTIGNEAUX, 2003). Logo, reafirmamos a importancia de ouvir a crianga e tentar
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compreender, pelas suas falas, como o consumo de produtos, cultural e midiatico afetam

seu cotidiano.

Lorraine: Olha... Tu acha que é uma crianga (referente ao boneco no
video)?

Pesquisadora: Parece, né?

Lorraine: E um Bebé Reborn.

Pesquisadora: Qual que tu assiste desses?

Lorraine: Varios. Olha! Coisa linda, sora.

Pesquisadora: Tu quer um?

Lorraine: Eu quero.

Pesquisadora: E tu ja pediu?

Lorraine: Ja. A minha mae vai ver se compra pra mim. Porque tem
alguns que sdo 300 reais, assim, sabe? Sao baratos. Mas tem alguns que
sdao mil...

Pesquisadora: E mesmo? Nossa, que caro. E por que tu quer ter uma
Bebé Reborn?

Lorraine: Porque ¢ muito lindo, sora. Eu amo. A minha amiga tem um
e é muito lindo. Olha, sora. Olha isso. Olha que amor. E igualzinho.
Pesquisadora: A tua amiga deixa vocé brincar com ele? Com o que ela
tem?

Lorraine: Ja. O nome dela ¢ Lara. Da boneca.

Pesquisadora: E como ¢é que tu soube do Beb& Reborn?

Lorraine: Porque eu olho videos de Bebé Reborn, assim, né. Ai eu
descobri. E o primeiro video foi a minha amiga que me mostrou.

Figura 74 - captura do video do canal Gabi Reborn citado pela crianca

(B3 YouTube gabi reborn

> » @ 3471013

ROTINA DA MANHA DO MEU BEBE REBORN CAMERON - GABI REBORN
45,095 views il 2k 171 A

i [/
Q gabliebori®, .. SUBSCRIBE 527K

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=F VDKbHxFdk>.

Como podemos ver na figura 74, temos a brincadeira compartilhada em formato
de video de Rotina. A YouTuber Gabi Reborn mostra como se da a rotina com o boneco,
uma forma de mostrar como a crianga que assiste pode também brincar com o seu Bebé

ou imaginar como faria se tivesse o boneco, como ¢é o caso da Lorraine. Logo, temos o
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consumo compartilhado em video, promovendo o brinquedo e criando o desejo de
compra, visto na fala da Lorraine. Tomamos a afirmagdo de Santi para refor¢ar a nogao
de consumo compartilhado, pois para ele “o nascimento da experiéncia de consumo, tal
qual conhecemos no mundo moderno, parece se encaixar perfeitamente na necessidade
de novos objetos que se caracteriza o proprio movimento do desejo” (SANTI, 2011, p.
55). Por isso, com tantos produtos sendo langados diariamente, ¢ necessario reinventar
formas de consumir esses bens materiais para se tornarem atraentes aos olhos dos atuais
e futuros consumidores. Com a experiéncia com o produto compartilhada pelo YouTuber
em video, a crianca consome o objeto (vendo como brincar, usar, vestir, comer, jogar,
etc.) antes de té-lo. Assim, o video ¢ uma tentativa mercadologica de provocar desejos da
crianga-consumidora a favor da oferta de produtos.

Vemos no final da fala da Lorraine que quem lhe apresentou o canal e a boneca
Bebé Reborn foi sua amiga. Como afirmou Corsaro (1992), os pares determinam o
consumo de produtos/marcas pela pressdo social, ou seja, se uma crianga vé o produto
com o amigo ou familiar, ela pode deseja-lo para se inserir no grupo social. Com os videos
de YouTubers, o consumo compartilhado entre os pares também, o que contribui para o
aumento do interesse pela compra. Os pares se tornam, de certa forma, um “grupo
influente” (MONTIGNEAUX, 2003, p. 50) tanto do consumo midiatico e cultural do
video como na promog¢do do desejo por diferentes objetos. Além da Lorraine, Carol,
Irineu, Luana, Lucas também contaram com amigos e familiares para lhe indicarem
videos e produtos.

Pesquisadora: Tu ficou com vontade de ter algum produto que tu viu
com um YouTuber?

Carol: Sim.

Pesquisadora: Quais?

Carol: As LOL, o Minecraft.

Pesquisadora: As LOL tu viu com quem?

Carol: Com meu primo. Foi o primeiro que me mostrou.
Pesquisadora: O video da LOL era de quem?

Carol: Sempre tem mais video de LOL da Tia Fla

Logo, para além das métricas do YouTube, a indicag@o de alguém conhecido como
primo e amigo sdo relevantes formas de compartilhamento de contetdo, reforcando o
desejo de consumo promovido nos videos e dividido entre as criangas pelo interesse em
comum na tematica ou no proprio YouTuber. Sdo inimeros produtos anunciados em
diferentes canais. Concomitantemente, temos varios videos sobre os mesmos bens

materiais mostrados por diversos YouTubers. Por exemplo, as bonecas LOL aparecem
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nos canais do Felipe Neto, Luccas Neto, Julia Silva e Brincando com a Tia Fla. Assim,
aumentam-se as chances de estimular os desejos de consumo desses produtos, o que
significa mais pedidos de compra do mesmo objeto aos pais, também conhecido como
fator amolacao (LINN, 2006), e ainda criando um possivel estresse familiar por causa do
produto almejado.

Ao obter acesso a criangas, os anunciantes descobriram no inicio do
século XX que ndo apenas poderiam induzir as criangas a comprar mais,
mas também que conseguissem que as criangas incomodassem o0s pais
para consumir mais (STEINBERG, 2011, p. 19).

Légico que, por mais que as criancas pecam, nem todos os pais terdo condigdes
de atender seus desejos de consumo. Porém, entre as entrevistadas, Cronos, Irineu,
Larissa, Lucas, Renan, Mateus, Natalia e Neymar contaram quais produtos viram no
YouTube, pediram e conseguiram que os pais comprassem. Visualizamos, na nuvem de

palavras da figura 75, os produtos visualizados no YouTube e comprados para as criancgas.

Figura 75 - nuvem de palavras com produtos comprados para as criancas
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Fonte: a pesquisadora

Temos o console PlayStation; os jogos GTA, FortNite, The Last of Us, Fifa 18; os
livros dos YouTubers AuthenticGames, Felipe Neto e Rezendeevil como os objetos mais
comprados pelas criangas, no caso, pelos meninos Lucas, Mateus, Irineu e Cronos. Eles
foram os que relataram terem conseguido mais produtos com os pais/avos.

As meninas Larissa e Natélia relataram que conseguiram maquiagens compradas
por suas maes e os meninos Lucas e Neymar ganharam chuteiras da marca Nike para
jogarem como seus idolos do futebol Neymar Jr. e Cristiano Ronaldo. Outras criangas que

receberam diferentes produtos dos pais: Cronos conseguiu um ténis da Nike que viu com
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o Rezendeevil; Natalia ganhou a boneca LOL da mae; Neymar tem um fidget spinner
comprado pela mae no centro da cidade; e Renan tem duas camisas dos times de futebol
Paris Saint-Germain (PSG) e Real Madrid. Sao desejos por produtos considerados, em
sua maioria, caros, mas consumidos midiaticamente, em um primeiro momento, através
dos videos dos YouTubers e, posteriormente, comprados pelos pais € avos. As criangas
podem usar ainda esses conteudos para apresentar o objeto almejado para eles como
forma de pedi-lo.

Pesquisadora: O que mais que tu ja pediu para os teus pais que tu viu
com um YouTuber?

Cronos: Ja pedi jogos, ténis.

Pesquisadora: Jogos de Playstation?

Cronos: E.

Pesquisadora: Tu viu com quem esse jogo?

Cronos: Eu mostro o video para o meu pai.

A fala de Cronos reitera nossa visdo dos YouTubers como uma espécie de vitrine
para a chamada cultura do consumo. “Influenciar a escolha a0 mesmo tempo em que se
cria a ilusdo de que as nossas escolhas ndo sdo influenciadas ¢ o maior objetivo da
publicidade” (LINN, 2006, p. 227). Os YouTubers tornam ainda mais provavel essa
influéncia disfarcada, pois as criangas podem confiar neles para lhes mostrarem o que
pode ser comprado. A felicidade, essa “sensagdo prazerosa e duradoura de plenitude,
completude e harmonia” (BRAGAGLIA, FERREIRA, 2016, p. 58) ¢ vendida por esse
produtor de conteudo que mostra as vantagens de ter o produto.

Os YouTubers colaboram, portanto, na criagdo do mundo da publicidade, que
segundo Rocha (2010, p. 29), “é parecido com a vida, e, no entanto, completamente
diferente, posto que sempre bem-sucedido. Onde o cotidiano se forma em pequenos
quadros de felicidade absoluta e impossivel”. Para o autor, ¢ o estilo de vida, e ndo o
produto, o que mais consumimos quando vemos um anuncio. “Um produto vende-se para
quem pode comprar, um anuncio distribui-se indistintamente” (ROCHA, 2010, p. 32).
Esta proposi¢@o entra na noc¢do da pega publicitéria, inclusive os videos dos YouTubers,
como produtos midiaticos que vendem mercadorias e ideais de consumo representados
pela felicidade dos YouTubers, seus comportamentos e estilos de vida. As imagens nos
videos contribuem para a idealiza¢do dos produtos.

O consumo depende de articulagdes simbolicas para atender aos desejos
dos consumidores, ndo simplesmente a suas necessidades. Isso significa
que adultos e criangas ndo consomem apenas mercadorias, mas imagens
e valores que se transformam em signos que ditam como ser e existir
(SOUZA, 2016, p. 204).
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Logo, as criangas estdo consumindo produtos mididticos criados para entreter e
incitar outro tipo de consumo, o de objetos. E através dos videos que as mercadorias
deixam de ser apenas objetos para ganharem significados. “A publicidade ¢ o passaporte,
visto de saida da producdo e de entrada no consumo” (ROCHA, 2010, p. 89). Os objetos
se tornam bens de consumo, pelo discurso publicitdrio, e sdo ligados ao prazer
(FEATHERSTONE, 1995) como forma de promogio de venda. E nessa criagdo de
desejos de consumo que as criangas idealizam o que gostariam de ter:

Luana: E a casa da Lorrayne.

Pesquisadora: Tu queria ter a casa dela?

Luana: Sim.

Pesquisadora: Por qué?

Luana: Porque a casa dela é grande, tem piscina...
Pesquisadora: E verdade. Na tua casa ndo tem piscina?
Luana: Nao. De chdo nio.

A menina Luana e Lorraine relataram esse desejo de terem a casa que a YouTuber
Lorrayne Oliveira mostra em seus videos. Natalia quer ter varias maquiagens e a
penteadeira que vé nos videos de YouTubers como Mari Maria. Neymar sonha em ter um
PlayStation e nos relata seu cenario ideal:

Neymar: Eu queria um celular para mim ou um Play 2. Ai sim. Eu pedia
para minha mée comprar um jogo de futebol e s6 ficava dentro de casa.
Que beleza! E com um suquinho.

Pesquisadora: Suquinho de qué?

Neymar: De qualquer coisa, de Tang.

Pesquisadora: Por que tu pensou em ficar em casa jogando com um
suquinho?

Neymar: Porque da sede. Ai o cara tem que pausar o jogo. E ficar toda
hora indo para 14 e para ca. O cara perde tempo. Melhor ficar com uma
garrafona do lado e s6 com o copinho e vai jogando.

Esses desejos de consumo se referem a objetos que estdo, de certa forma, longe
da realidade socioecondmica dessas criangas. Vemos que, mesmo no pequeno grupo de
15 participantes, temos diferentes condigfes sociais, espelhadas em seus ideais de
consumo. Santi (2011) e Casaqui (2014) afirmaram gue o consumidor esta sempre restrito
a oferta de produtos que moldam seus desejos de consumo e, simultaneamente, esses
objetos s@o promovidos como a solucdo para as necessidades diante de “tantas opgdes”
oferecidas pelo mercado. Mas é pelo discurso persuasivo do YouTuber que vemos a
preferéncia por determinados produtos que fazem parte da construgdo do cenario ideal de

consumo dessas criangas.
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A dramatizacdo do consumo (ROCHA, 2010) e feita para o produto e vivida pelo
YouTuber em sua posicéo de prosumer (TOFFLER, 1980), isto &, produtor de contetido
e consumidor do objeto exibido. Por isso, sua palavra é levada a sério pelas criangas como
um formador de opinido, relatando sua experiéncia de consumo nos videos.

Pesquisadora: Tu ja quis ter algum produto que esses YouTubers
mostraram?

Irineu: Ja, quando eu ndo tinha o Play 4, eu queria muito Play 4. O Play
3 quando langou os caras diziam que era o melhor videogame. Quando
saiu 0 Xbox, eu fiquei duvida qual que eu quero. Ai achei um cara no
jornal: troca-se Play 2 por um Xbox 360 ou PS3. Eu cheguei 14 e fiquei
na davida, qual que eu pego. Ai eu lembrei dos videos de Play 3 e decidi
pegar o Play 3 por causa do God of War, que ¢ exclusivo.

O menino Irineu, fanatico por videogame, assiste indmeros canais sobre a
tematica, como falamos no capitulo anterior, e tomou os videos sobre o PlayStation para
se decidir sobre qual console comprar. A menina Natalia ndo tem um iPhone ainda. Esse
é um dos seus desejos de consumo, gracas aos videos de YouTubers que contam como é
ter esse objeto:

Pesquisadora: Por que tu quer ter um iPhone?

Natalia: Porque a camera dele ¢ boa. Ele tem camera lenta. Até nos
Musical.lys fica melhor porque no lento, no Samsung, passa a vez.
Quando ta comegando, ele vai muito rapido. Tu t4 fazendo a coisa e
passa mais rapido. No iPhone ndo.

Pesquisadora: Tu sabe disso como?

Natalia: Eu vi no YouTube. A Duda Guedes fez um video Android
versus iPhone. Ela tem o Musical.ly, Snap(chat)...

Pesquisadora: Esses YouTubers todos tém iPhone?

Natalia: Sim.

O consumo do produto é experimentado através dos videos desses
influenciadores, sendo amplamente divulgado pela plataforma a qualquer pessoa que
tenha interesse no canal. Contudo, essa experiéncia de consumo nem sempre
acompanhada pela compra do produto em questdo, ja que nem todas as criancas poderdo
ter um iPhone, um PlayStation, uma LOL, uma Baby Alive, uma Bebé Reborn ou o jogo
GTA pela falta de poder aquisitivo de suas familias. Estes sdo produtos que podem custar
entre 80 reais e mais de 6.000 reais, como é o caso do ultimo modelo do smartphone da
Apple. Assim, as criancas podem ficar frustradas por ndo conseguirem participar do
consumismo (STEINBERG; KINCHELOE, 2004; LINN, 2006; MONTEIRO, 2014),
reforcado pelos canais. Fica claro que os YouTubers cumprem bem o papel de mostrar os
produtos ao seu publico de forma persuasiva e repetidamente, gerando o desejo de

compra, independentemente da condi¢ao socioeconémica da crianca.
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Assim, as participantes da pesquisa relataram diferentes sentimentos aflorados
principalmente quando ndo conseguem os produtos desejados, inclusive a frustracdo. Este
sentimento ¢ uma consequéncia do que Santi (2011, p. 110) chama de “onipresenca do
consumo — estimuladora de compulsividade desde a infancia”. O que o autor chama de
consumo na sua proposicao, na verdade, se refere ao consumismo de produtos, ou seja,
algo exacerbado, estabelecendo, no discurso publicitario, como pratica para os sujeitos se
inserirem na sociedade. Dialogamos assim com Canclini (1999a) na critica de que s
somos cidadaos se também formos consumidores. 1sso € vendido para as criangas também
através dos YouTubers com seus varios brinquedos, roupas e aparelhos caros como
simbolo de status que nem todos conseguirdo. Porém, o consumo midiatico dos videos é
a porta de entrada para o interesse em determinados objetos, promovendo ndo somente 0

desejo de compra como também a possibilidade de aprovacéo e de incluséo social.

Pesquisadora: Qual foi a ultima coisa que pediu para os seus pais
comprarem?

Neymar: A ultima coisa que eu pedi para eles comprarem foi um
celular, mas eles disseram que ndo tem dinheiro. S6 que meu pai tem
dinheiro para me dar e ndo quer me dar.

Pesquisadora: Por que ele ndo quer te dar?

Neymar: Nio sei. E porque meu irméo dizia que eu perdi o celular, mas
eu ndo perdia. Eu s6 deixei o celular em casa. E minha mae ndo lembra
mais onde tocou. Eu tava na rua. E ela tocou fora porque incomodava
ela.

Pesquisadora: Quando teu pai diz que ndo vai comprar pra ti, como tu
se sente?

Neymar: Eu viro um demonio nele. Odeio ele quando ele fala isso que
ndo vai me dar um celular.

Pesquisadora: Teve outra coisa que tu pediu para eles?

Neymar: Um fablet. Minha mae me disse que vai me dar um
Play(Station) 2. Dai eu s6 vou ficar dentro de casa e sair a rua as vezes.
Pesquisadora: Quando ela vai te dar o Play(Station) 2?

Neymar: N3ao sei, ela disse que vai me dar. Mas eu nao sei o dia que
ela vai me dar o Play(Station) 2.

Pesquisadora: Esse celular e o Play(Station) 2 onde tu viu?

Neymar: Eu gosto de ver 14 no centro. Quando eu vejo no centro, me
dé vontade de comprar. Mas ndo tem dinheiro.

O primeiro exemplo da frustragdo é a fala do menino Neymar. Apesar de Santi
(2011, p. 12) afirmar que, diante tantas ofertas de produtos, “dizer ‘ndo’ aos filhos torna-
se uma ameaca de perda de seu amor”. O pai de Neymar ndo da um smartphone téo pedido
pelo menino, o que gera conflito na relacdo, ja que a crianga o culpabiliza pela sua
frustracdo do desejo de consumo néo atendido. “O ‘querer’ rege a busca por mercadorias”

(CASAQUI, 2008, p. 207). Essa busca pela satisfagdo constante com anseios por produtos
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€ uma das caracteristicas do consumismo (BAUMAN, 2007). A frustracdo € ampliada,
pois vemos o que estamos “perdendo” através dos videos dos YouTubers. O acesso a
cultura corporativa da infancia afeta 0 modo como as criancas se relacionam com 0s
adultos (STEINBERG, 2011), ou seja, a presenga ou a auséncia dos produtos se torna
uma forma de relacdo também com os pais, 0 que pode gerar a frustracao.

aprendemos a estabelecer uma forma especifica de relagdo com os
objetos: eles parecem ser a resposta para a nossa insatisfagdo, podem
ser adquiridos, se tivermos os recursos financeiros para isso, podem ser
desfrutados enquanto quisermos e¢ descartados banalmente, uma vez
que aprendemos que novos objetos serdo acessiveis em seguida
(SANTI, 2011, p. 114).

Apesar da frustracdo fazer parte da educacdo da crianca, sendo necessario ouvir
“nao” dos pais como forma de impor limites, inclusive ao consumo, esse sentimento pode
ser exacerbado quando a oferta de produtos se torna cada vez maior e mais visivel através
do YouTube. A titulo de ilustracdo, na analise de Monteiro (2018) sobre o canal Luccas
Neto, dos 20 videos selecionados com mais de 12 milhdes de visualizacBes, todos
continham algum produto mostrado pelo YouTuber, como brinquedos e guloseimas. Este
é apenas um exemplo do quao ampla pode ser a exposicao das criancas a mercadorias, 0
que as incentiva a pedir mais compras aos pais e pode aumentar suas frustracGes, pois

elas ndo deixam de consumir midiaticamente o video e o produto inserido nele.

Nesse contexto, a promogdo do consumo de determinados produtos
pode causar a frustrago nas criangas, cujas familias ndo possuem poder
aquisitivo para atender aos seus pedidos. Elas ndo podem participar
plenamente do consumismo que lhe ¢ apresentado cotidianamente pela
publicidade (MONTEIRO, 2014, p. 53).

A frustragdo ¢ o sentimento marcante do consumismo, que, segundo Bauman
(2007, p. 44), “associa a felicidade ndo tanto a satisfacdo de necessidades (como suas
‘versodes oficiais’ tendem a deixar implicito), mas a um volume e uma intensidade de
desejos sempre crescentes”. Visto que € impossivel, para a grande maioria das pessoas,
conseguir tudo que se deseja comprar, a frustragdo precisaré ser lidada. As vezes, ela vem
acompanhada do sentimento de tristeza, como vemos a seguir na fala do Gabriel, e em

outras ocasides, a crianga “desconta’ nos pais a frustra¢dao, como relata Natélia.

Pesquisadora: Como tu se sente por ndo poder ir no show do
Whindersson?

Gabriel: Um pouco triste porque eu queria ir porque ¢ muito legal.
Imagina, eu ja assisto e ja comeco a rir. Imagina no show dele.
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Pesquisadora: Quando ela te disse que ndo ia te dar maquiagem, como
tu se sentiu?

Natalia: Tipo: ah, eu ndo vou fazer mais nada pra ti.

Pesquisadora: Tu falou isso para ela?

Natalia: Sim.

Pesquisadora: Como tu ficou?

Natalia: Fiquei triste.

Por causa da visualizagao de tantos YouTubers, de tanta publicidade e de produtos,
as criangas esperam que possam seguir o mesmo padrao de conseguir tudo que querem.
Essa ¢ a base da sociedade do consumo, segundo Bauman (2007), ou seja, a frustragdo
perante a indisponibilidade da compra. “Por isso mesmo algumas criangas se sentem
frustradas por ndo fazerem parte desse universo do consumo quando seus pais lhe negam
os produtos” (SAMPAIO; CAVALCANTE, 2016, p. 158). Além do mais, elas esperam e
confilam que os pais satisfagam todas as suas necessidades, algo aprendido desde o
nascimento (MCNEAL, 2000).

Também tivemos criangas que ficaram felizes com os produtos comprados pelos

pais/avés ou até mesmo com a possibilidade da compra, como vemos nas falas a seguir:

Pesquisadora: Tu se sentiu como quando ganhou o (fidget) spinner?

Anita: Muito feliz. Meu pai falava que nunca ia me dar um (fidget)
spinner porque ia sair de moda e s6 ia gastar dinheiro. Era muito caro.
Meu avo foi 14 e comprou para mim e eu fiquei feliz da vida. Adorava

(fidget) spinner.

Pesquisadora: Tu pediu para a tua mae a chuteira do DragonBall?
Gabriel: Pedi, mas minha mae ndo gosta de olhar esse tipo de desenho.
Eles disseram que quando minha mae voltar a trabalhar, porque agora
ela ta cuidando da minha irmazinha pequena, ela ia ver se conseguia. la
juntar dinheiro, ela € meu pai, para ver se conseguia.

Pesquisadora: Tu ficou feliz com isso?

Gabriel: Fiquei.

Como o consumo de produtos significa a obtengdo de momentos felizes
(SAMPAIO, 2000), pelo menos essa ¢ a imagem vendida tanto por publicitirios como
YouTubers, ndo ¢ a toa que as criancas manifestem diferentes sentimentos. Vemos que
alguns pais e avos estdo dispostos a economizar para satisfazerem os desejos dos filhos.
“Falei para o pai assim: ah, compra o Play(Station) 4. Ele foi 14, comecou a juntar

135

dinheiro, se inscreveu nos bricks™> e achou um Play(Station) 4 com trés jogos” (IRINEU,

135 Giria galcha para nomear uma espécie de bazar.
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2018). E comum esperar que os pais, os avos ou outros familiares tentem estar disponiveis
para as criangas, inclusive para atender os seus pedidos de compras. Assim, comprar um
produto caro ¢ uma forma de criar um laco afetivo, j4 que a mercadoria podera
proporcionar alegria aquela crianca. Ademais, podemos afirmar que os pais tentam
compensar o tempo que passam fora de casa, no trabalho, comprando produtos para os
filhos (BUCKINGHAM, 2007b).

As participantes da pesquisa ja estdo na faixa etaria, na qual, veem a importancia
das marcas nas suas vidas e sdo capazes de julga-las (MONTIGNEAUX, 2003). Mesmo
elas nao apresentando o poder aquisitivo de compra, as criangas sao iniciadoras,
influenciadoras de compras e usuarias finais dos produtos, de acordo com a classificagao
de Blackwell, Miniard e Engel (2009), vista no capitulo 5 desta tese. Além disso, “a
influéncia que as criangas exercem sobre as compras dos adultos ¢ mais significativa
economicamente do que o que os adultos compram para eles mesmos, podendo incluir as
escolhas de férias, carros, novas tecnologias e outros bens de consumo caros”
(BUCKINGHAM, 2012c, p. 51). Por isso, o mercado publicitario se dirige ao publico
infantil como forma de persuadi-lo a pedir os objetos anunciados aos pais e, por
consequéncia, a influenciar os gastos familiares em beneficio proprio.

Cabe aos pais lidar com os anseios de consumo dos filhos. Conforme postula
Montigneaux, pais tém quatro estilos de comportamento para lidar com as ag¢des dos
filhos, incluindo os pedidos de consumo. O “estilo democratico” (MONTIGNEAUX,
2003, p. 82) se refere a quando os pais escutam os filhos, porém impdem limites quando
necessario. Nele, “o poder de prescricdo da crianga ¢ importante, mas nos dominios
fixados por seus pais” (MONTIGNEAUX, 2003, p. 83). O segundo estilo € o permissivo,
no qual, a crianga tem total liberdade, sem controle dos pais. “O poder de prescricao da
crianca ¢ importante, incluindo ai produtos que nao lhe sdo diretamente destinados”
(MONTIGNEAUX, 2003, p. 83). O proximo estilo ¢ o desengajado que envolve pais
mais desleixados, sem grandes preocupacdes com os filhos. Nele, “o poder de prescri¢ao
da crianga ¢ de médio a importante. As respostas positivas dos pais as solicitagdes da
crianca lhes permitem obter tranquilidade” (MONTIGNEAUX, 2003, p. 83). Por ultimo,
temos o estilo autocratico (MONTIGNEAUX, 2003, p. 83), no qual, os pais impdem
regras que devem ser seguidas pela crianga para o conforto deles. “Os desejos mais ou
menos expressos pela crianga ndo tém qualquer chance de ser atendidos”

(MONTIGNEAUX, 2003, p. 84). Loégico que nao podemos tomar esses estilos como
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unicos e fechados, pois os pais também estdo em processo de aprendizagem para lidarem
com a infancia dos filhos. Entre as criangas entrevistadas, notamos em suas falas, que os
pais estdo mais inseridos no estilo democratico, principalmente em referéncia aos desejos
de consumo, pois as participantes afirmaram que nem sempre seus pedidos sao atendidos,
a0 mesmo tempo que os responsaveis tentam, dentro das condigdes econOmicas,
proporcionar a compra dos objetos almejados. No exemplo abaixo, Jaqueline conta que
sua mae comprou uma boneca parecida com a Baby Alive, que custa, no minimo, 100
reais, atualmente'*®. E uma tentativa de satisfazer um desejo de consumo da filha, dentro
das condig¢des socioecondmicas dos pais.

Pesquisadora: Teve mais algum brinquedo que vocé pediu?
Jaqueline: Essa boneca aqui (aponta para um dos videos relacionados).
Pesquisadora: Qual é?

Jaqueline: Baby Alive.

Pesquisadora: Vocé conseguiu?

Jaqueline: Ndo, ¢ muito cara.

Pesquisadora: Onde vocé conheceu a Baby Alive?

Jaqueline: No YouTube.

Pesquisadora: Como vocé acha que as pessoas conseguiram essas
bonecas?

Jaqueline: Elas compram.

Pesquisadora: Por que tu acha que elas compram?

Jaqueline: Nio sei.

Pesquisadora: Por que tu compraria?

Jaqueline: Porque eu gosto de brincar de boneca ainda, fessora!
Pesquisadora: Tu pediu esses produtos uma vez ou varias aos pais?
Jaqueline: Varias vezes. Uma vez eu pedi de Natal para a minha mae
uma boneca dessas, s6 que ndo tinha na loja e minha mae comprou outra
quase igual.

37

Uma das formas de trabalhar a frustracdo da crianca em relacdo ao desejo de
consumo nao realizado ¢ trabalhando com ela a consciéncia sobre o dinheiro, pois a partir
dos oito anos, ela ja pode compreender o que significa a moeda dentro do contexto social
e comega a amadurecer como consumidora (MCNEAL, 2000). Na fala de Jaqueline,
vemos que, apesar do desejo de ter uma boneca Baby Alive e de ter pedido para os pais
comprarem, ela tem nog¢do que o valor de mercado do brinquedo ¢ alto para sua familia
pagar e por isso, ela ganhou uma “quase igual”. J4 Luana nem cogitou pedir um skate
portatil (hoverboard) visto no canal Planeta das Gémeas, por considerar que seria

complicado, para a familia, gastar dinheiro neste brinquedo®®,

136 Dado retirado do Google Shopping em 23 de agosto de 2018.
137 Abreviago coloquial para “professora”.
138 O valor minimo encontrado foi de R$750,00 no Google Shopping em 24 de agosto de 2018.
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Pesquisadora: Ah, ¢ verdade. E o que mais que tu quer ter que tu viu
no YouTube?

Luana: Aqueles... Os skate portatil. Aqueles que s3o de roda.
Pesquisadora: E onde ¢ que tu viu, no YouTube, isso?

Luana: Eu vi no Planeta das Gémeas.

Pesquisadora: E tu pediu pros teus pais esse skate?

Luana: E dois mil reais.

Pesquisadora: E ai tu ndo pediu?

Luana: Nao.

Pesquisadora: Mas tu viu o preco onde?

Luana: E que uma guria aqui da ilha que eu conhego também. Ela falou
que comprou por dois mil.

Pesquisadora: Ah sim. Ai tu nem pediu pros teus pais?

Luana: Nao. Também se tu pesquisa na internet também ¢ mais caro.
Pesquisadora: E como € que tu se sente de ndo poder comprar isso?
Luana: Me sinto bem, porque eu sei que se eles comprar, dai vai faltar
muita coisa pra gente. E se eles comprar pra mim, também vai faltar
pros meus irmao dai que vao ser... deixa eu ver... Dai vao ser seis mil
sO em trés skates.

Figura 76 - captura de tela do video do canal Planeta das GEmeas de compra do skate portatil

= E3YouTube planeta das gemeas
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Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=m2DbBy4yNCA>,

O video, representado na figura 76, refere-se a compra do skate para as gémeas
como presente do dia das criangas, data comemorativa marcada pelo consumismo de
produtos. Para a menina Luana, os pais ndo teriam como gastar para comprar esse skate
para ela e seus irmaos. As criangas tém no¢ao de preco ainda na Educacao Infantil, porém
sO se interessam sobre isso a partir dos oito anos, segundo McNeal (2000). Assim, essa
primeira compreensao sobre o pre¢o ajuda a situar a crianca sobre a condi¢do econdmica

familiar, quando ela pede algo para ser comprado pelos pais.
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Pesquisadora: Tu quer ter esses dois, 0 XBox e o Play 4?

Neymar: Eu queria. O problema é que ¢ muito caro.

Pesquisadora: Vocé ja pediu para os seus pais?

Neymar: Nao, nunca pedi. SO pedir o Play 2. Porque se eu pedir o Play
4, eles véo falar que esta muito caro e o Play 2 esta 200 pila. E barato o
Play 2.

Percebemos, na fala de Neymar, outro exemplo de como a crianca pode
compreender a relacdo desejo de consumo com o dinheiro familiar. Esse menino nos
chamou a ateng¢ao por ser o unico que trabalha com o pai para ajudar sua mae nas compras

da casa e ainda por ter sido o que reclamou diretamente da falta de dinheiro.

Pesquisadora: Como € que tu se sentiu quando tua mae disse que ndo
tinha dinheiro?

Neymar: Baaa. Sem dinheiro. E dificil ficar sem dinheiro. N&o dé para
comprar nada.

Pesquisadora: Tu queria ter teu dinheiro?

Neymar: Sim. Queria ter um milh3o.

Pesquisadora: Por que tu queria ter um milhao?

Neymar: Ai da para mim ver todo jogo que o Neymar vai. Eu ia poder
pagar passagem para ir 1a ver o jogo dele, pagar a passagem do avido e
ia 1a.

A falta de dinheiro e os desejos de consumo nao atendidos sdo demarcagdes da
desigualdade social (SANTI, 2011), ja que pelo YouTube, no caso, o menino tem acesso
as mercadorias que sua familia ndo pode comprar para ele. Mesmo assim, ¢ promovida,
pelos YouTubers, a disponibilidade de obtencdo de produtos, sejam bonecas ou
videogames. Temos ai outro fator determinante dos héabitos de consumo da crianca, a
perspectiva dela sobre o dinheiro. O fato dela ser privada durante a infancia de
determinados produtos pode influenciar nas suas escolhas de consumo no futuro
(MCNEAL, 2000; MONTEIRO, 2014). Assim, a publicidade ¢ coadjuvante na
formulacao dos desejos de consumo bem como na compreensao do fator “dinheiro” na
escolha dos produtos pelas criangas. No caso de Neymar, sua frustracdo com a falta do
PlayStation 2 ou do smartphone ou do jogo GTA esta ligada a também falta de dinheiro

em sua familia, que o faz trabalhar com o pai.

Pesquisadora: Tu disse que tu trabalha com teu pai. Tu faz o qué?
Neymar: Eu trabalho de cortar grama com meu pai.

Pesquisadora: E ele te da um dinheirinho?

Neymar: Da.

Pesquisadora: O que tu faz com esse dinheiro?

Neymar: Eu dou para minha mae quando eu ganho 20 pila do meu pai.
Minha mée fica com 10 e eu fico com 10 também.
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Pesquisadora: O que tu compra com esses R$10,00?

Neymar: Eu gasto. Eu fico com mais coisas para mim. Ela compra
coisa dentro de casa e eu compro para mim.

Pesquisadora: O que tu compra para ti?

Neymar: Besteirinha, doce, coisa assim. Eu gasto para jogar no C.
(dono da lan house), ver YouTube.

Como afirmou McNeal (2000), as criancas podem aprender o que comprar quando
lidam com o dinheiro, fazem compras para si e para a familia, como ¢ o caso de Neymar.
Diferentemente dos YouTubers mirins que trabalham postando videos e sao monetizados
pela plataforma e anunciantes, Neymar trabalha para ajudar a mae e para poder ter
dinheiro para seu lazer, como ver os contetidos do YouTube. Sdo realidades distintas que
envolvem o trabalho infantil ¢ demarcam diferengas sociais, porém ¢ através dos
YouTubers, mirins ou adultos, que Neymar se aproxima do patamar de consumo que
deseja, ou seja, ele consome midiaticamente as mercadorias mostradas por esses
produtores, objetos que talvez o menino ndo consiga ter durante a infancia.

Com tantas possibilidades de produtos para pedir/comprar, outras criangas
entrevistadas apontaram as estratégias para lidar com os seus desejos de consumo. E
interessante vermos que as meninas apresentaram mais estratégias para lidar com os
sentimentos em relacdo ao consumo do que os meninos. Percebemos anteriormente que
Luana ndo pediu o skate portatil por considerar muito caro para os pais comprarem. Anita
relatou que ndo fala para o pai comprar qualquer brinquedo, pois ela considera “moda”
do momento e logo descarta o objeto assim que perde o interesse. Conforme vimos com
Bauman (2007), a inconstante busca pelo novo ¢ a caracteristica da sociedade do

consumeo.

Pesquisadora: Por que tu ndo pede muita coisa?

Anita: Porque se eu pego, dai eu ganho e ai eu quero outra coisa e ele
me da de novo. Vai ta na moda, eu vou usar. E depois eu vou guardar e
ndo vou usar mais. E que nem os brinquedos. Brinquedo eu ndo brinco.
Tem um monte. Eu ndo brinco. Eu sempre dizia para meu pai e ele ia 1a
comprava quando tava na moda que nem o tal do (fidget) spinner. Todo
mundo usava (fidget) spinner. Meu avo foi 1a e comprou um (fidget)
spinner para mim. Agora ninguém usa. Ta 14 guardado, nunca mais usei.
Dai ndo pe¢o muita coisa porque nao brinco também.

E importante reconhecer que, assim como os YouTubers e os publicitarios querem
que as criangas escolham o que consumir, elas também aprendem o que ndo comprar, de
acordo com a relagdo familiar. Isto €, os pais podem ajudar no desenvolvimento do senso

critico da crianca sobre o dinheiro € o poder de compra, levando em consideragdo que
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elas terdo que aprender a lidar com isso, enquanto consumidoras e atores sociais. Sabemos
que “a forca promocional exercida através da midia tornou cada vez mais dificil para os
pais negociarem com seus filhos sobre suas praticas de consumo e preferéncias” (KLINE,
20006, p. 210). Porém, existem algumas formas de “resisténcia” das proprias criangas em
diminuir o consumismo de marcas vendido pelo YouTube, como vemos nas falas da

Larissa e da Natalia.

Pesquisadora: E dessas coisas que aparecem nos videos, alguma delas
tu queria comprar?

Larissa: Nao, dessas coisas eu nunca penso no que eu quero.
Pesquisadora: J4 teve alguma coisa que tu viu no YouTube e tu quis
comprar?

Larissa: Nao quis comprar, mas quis tentar fazer e nunca dava certo
porque eu ndo tinha as coisas ideais para fazer. Dai eu falava: “mae,
compra!” Mas ela ndo tinha o dinheiro para comprar. Eu ndo fazia
porque ndo tinha a coisa ideal.

Pesquisadora: Que coisas que tu ja viu no YouTube e tu queria ter,
inclusive para fazer essas tuas ideias?

Larissa: Teve uma vez que eu vi uma menina. Ela tava com uma blusa
bem bonita, mas eu ndo pedi para minha mae comprar, pedi para minha
mae fazer e ela fez. Eu mostrei o video e falei: mae, ou faz ou compra?
Minha mae nao fez porque ndo sabia fazer e também ela ndo achou no
centro. Ela foi la comprou as coisas e ela ndo achou. Ela ndo sabia fazer.
Eu ja vi também uma coisa muito show. Tu pega uma legging que tu
ndo usa mais. Sabe que na /egging tem as pernas né? No meio dela, tu
faz um buraco e tu coloca a legging como blusa. Eu ja aprendi isso
também. S0 essas coisas que eu gosto de ver.

A menina Larissa aponta que pede para a mae comprar os materiais para as roupas
que gosta de ver nos videos. Como vimos no capitulo anterior, Larissa ¢ uma das meninas
que se interessa por videos de Tutoriais e gosta de aprender a fazer algo com o YouTube.
A figura da mae representa a pessoa a quem ¢ feito o pedido de compra, mas também
quem vai ajudar a montar o objeto junto com Larissa. Tentar aprender a fazer um objeto
ao invés de comprar o produto feito ¢ uma forma de driblar a compra de algo que, como
Anita falou anteriormente, pode ser descartado com facilidade para liberar espago para
um novo desejo de consumo. Natdlia relatou outra maneira de ver se uma compra vale a

pena:

Pesquisadora: Tu viu o video da Julia Silva e pediu para sua mae a
LOL?

Natalia: Foi. Eu pedi primeiro as fakes para ver se € facil de abrir as
camadas porque elas t€ém um ziper.

Pesquisadora: Por que tu pediu as fakes primeiro?
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Natalia: Para ver se era legal. Porque eu poderia ter pedido as originais
e eu ndo gostasse. E as originais sdo mais caras. Dai eu pedi primeiro
as fakes para ver se eu ia gostar.

Pesquisadora: A fake era mais barata?

Natalia: Sim, uns 30 reais.

Pesquisadora: Tua mae comprou?

Natalia: Sim.

A menina soube pelo canal da Tia Fla que existem bonecas LOL verdadeiras e
falsas, pois a YouTuber fez videos para apontar as semelhancas e as diferencas entre elas.
Para Natalia, foi uma forma de ver se realmente ela queria aquela boneca antes de comprar
a original, mais cara'®®. E uma forma de testar um desejo de consumo, pensando no custo
que tem a boneca falsa em comparacdo com a verdadeira. Ao mesmo tempo, esse desejo
pela boneca ¢, de certa forma, silenciado temporariamente com a compra de uma falsa
LOL. Porém, a criancga ndo ficard plenamente satisfeita por saber que ¢ uma falsificacao
e continuard a almejar a verdadeira boneca. Deduzimos que essas criancas estdo em
processo de negociacgdo e de aprendizado com os pais, as maes e os avos para saberem o
que podem comprar, como lidar com os sentimentos relacionados a falta de dinheiro e
como tentar cumprir seus desejos de consumo.

Logo, concordamos com Buckingham (2007b) que alega a importancia de ouvir
as criancas como forma de compreender suas relagdes com as midias e,
consequentemente, com a promogdo do consumo. “E buscar fazer sua participagio mais
ativa e critica na cultura midiatica que as rodeia” (BUCKINGHAM, 2007b, p. 22). Assim
acreditamos que € necessario falar com as criangas sobre o que ¢ publicidade no YouTube,
principalmente nos videos, e como se formam seus desejos de compras relacionados aos
produtos mostrados pelos YouTubers. Deste modo, fica claro que, para se compreender a
infancia atual ¢ preciso encaixd-la dentro da triade consumo cultural, midiatico e
consumismo, pois ela envolve suas relagdes com o mercado, com os produtos midiaticos
e quais decisdes as criangas tomarao sobre o que consumir, de maneira geral. Diante desse

cenario, discutimos, a seguir, de maneira geral, os resultados desta pesquisa a fim de trazer

novas contribui¢des para o campo da Comunicacdo e da infincia.

133 0 modelo mais simples custa 60 reais no Google Shopping. Dado coletado em 27 ago. 2018.



263

9.4 As implicacoes sobre o consumo de YouTube e as novas configuracoes da

publicidade em tempos de YouTubers

Neste topico, retomamos os resultados da pesquisa de maneira a sistematiza-los
como resposta a pergunta de pesquisa desta tese e para acrescentar um novo olhar ao
campo de pesquisa comunicacional, especificamente o entrelacamento entre estudos de
publicidade, consumo, infincia e YouTube, tdo pouco discutidos academicamente no
Brasil, como vimos no segundo capitulo. Estes eixos, portanto, estdo interligados e em
constante mudanca por fatores econdmicos, sociais e historicos, como discutimos nos
capitulos anteriores.

Tomamos como base o modelo metodolégico de Lopes (2003), que aponta, entre
o0s objetivos da pesquisa cientifica, a reflexdo tedrico-metodoldgica para a contribuigdo
da investigacdo, levando em consideracdo as condigdes sociais, institucionais e cientificas
para a sua realizacao e visando problematizar uma tematica substancial para o campo da
Comunicacdo. “Nao se faz teoria a ndo ser dentro de determinada estratégia
metodoldgica, e esta, sem teoria, redunda num esqueleto sem carne” (LOPES, 2003, p.
159).

Desta forma, a tese levantou pistas sobre quem seriam os nativos digitais no
contexto socioecondmico em que se inseriu esta pesquisa. Percebemos que as criangas
entrevistadas podem ser consideradas nativos digitais pela quantidade de tempo que
passam em frente aos dispositivos como smartphones, o mais usado para acessar oS
videos (14 criangas usam o aparelho seja proprio ou de algum familiar). Outro aspecto é
o fato delas saberem lidar com algumas funcionalidades do YouTube e dos aparelhos
como teclas, busca por voz, videos relacionados como estratégia para continuar assistindo
0os mesmos conteidos por mais tempo. Além disso, elas reconhecem elementos de
conduta dos YouTubers como pedir inscricdes nos canais e likes nos videos, o que
ampliam a popularidade desses produtores de contetido para o YouTube.

Em contrapartida, as criangas ndo apresentaram niveis de compreensdao sobre
como o YouTube sugere contetido ou o porqué ele armazena seus dados e seus videos no
historico. Elas ndo sabiam ler também o numero de inscritos de diferentes canais. O
YouTube ¢ visto como um repositério dos seus videos favoritos, mas a percep¢ao do
funcionamento da plataforma fica restrita ao consumo do video. Assim, questionamos o

conceito de nativos digitais por ndo delimitar caracteristicas do que seria a familiaridade
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da crianca com os aparelhos ou com as redes sociais digitais. O fato de acessarem o
aplicativo do YouTube ja seria um indicativo de um nativo digital? As criangas estao
inseridas na cultura midiatica, portanto ndo poderiam ser excluidas da interagdo com os
dispositivos digitais. Pelo contrario, elas precisam estar em contato para poderem
aprender sobre suas finalidades sociais e mercadoldgicas para além do funcionamento
dessas midias. Logo, somente o acesso as tecnologias ndo € o suficiente para os nativos
digitais. Eles precisam ter habilidades para navegarem, produzirem e criticarem os
conteudos on-line.

Um entendimento ampliado do que sejam os dispositivos moveis —
tablet, smartphone, celulares, notebooks, netbooks, palmtops, personal
computer (pc) —permite entendé-los como ferramentas culturais que
emergem de um sistema multimidia conotado pela personalizacao,
mobilidade, convergéncia e ubiquidade. Nas praticas culturais de uso,
destaca-se a nogdo de agéncia das criancas diante das possibilidades que
tais dispositivos de aprendizagem oferecem. Entre os usos e as praticas
cotidianas de criangas, ¢ possivel uma integragdo de saberes, que
atravessam contextos formais e informais, sempre necessitando de
mediacdes (FANTIN, 2018, p. 70).

Desta forma, concordamos com Fantin que as criangas, como atores sociais,
precisam ter contato com os dispositivos digitais e explorarem os conteudos ali inseridos.
Porém, podemos ir além e pensar na literacia mididtica como forma de integragdo entre
0s USOs € as criticas sobre os contetidos das plataformas midiaticas. Essa proposta envolve
tanto as criangas como os adultos como forma de promocao de participagdo na cultura
midiatica para além do ambito do consumo ou da produ¢do, com um olhar critico sobre a
agéncia de plataformas como YouTube no cotidiano.

Quando Santi (2011, p. 111) afirma que “o que ¢ aprendido ¢ assistir” em relagao
ao consumo de televisdo, podemos estender essa nogdo para o YouTube. O consumo
midiatico (TOALDO; JACKS, 2013), aquele ¢ ofertado pelas midias, estd presente no
cotidiano das criangas através do YouTube e de seus diferentes tipos de contetido. As
escolhas das participantes em relagdo aos videos se dao ou pelas temdticas como
brinquedos, maquiagem e jogos ou pelos YouTubers como Felipe Neto, Luccas Neto,
Whindersson Nunes e Dani Russo. Outras temdticas comuns foram os videos de
Minecraft, o estilo musical funk com musicas e coreografias mostradas tanto por adultos
quanto por adolescentes/meninas.

Em particular, vimos a erotizagdo dos corpos adolescentes femininos como forma
de promocao do consumo de canais no YouTube junto ao género musical funk. Para além

de um discurso moralista, ¢ preciso entender que as adolescentes também participam do
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processo de publiciza¢ido de seus corpos no YouTube. E o investimento no corpo para o
sucesso do canal. “A producdo e a veiculagao dos corpos infantis, de intervengdes
estéticas, de cuidados com a aparéncia e com a imagem, tém propiciado sua erotizagdo e
seu consumo” (BECK, 2013, p.142). As criangas podem acreditar que essa erotizagdo dos
corpos faz parte do “comportamento adolescente” e do funk visibilizado nos canais.
Temos, ainda, a diferenga de género, neste momento, de corpos expostos para
monetizagdo de video no YouTube, pois s3o meninas e mulheres que usam roupas curtas
e justas para dancar musicas com conotacdo sexual. “A menina vai perdendo as
caracteristicas infantis -leia-se, a inocéncia -, dando lugar ou incorporando outros jeitos
de ser mulher” (FELIPE; GUIZZO, 2003, p. 126). Assim, a erotizagdo dos corpos
femininos ¢ atrelada ao consumo mididtico de canais do YouTube como Cia. Daniel
Saboya e Gémeas.com. Este processo de erotizagdo nao € exclusivo da plataforma. Ele se
caracteriza como um reforgo da cultura midiatica que utiliza o corpo erotizado como
forma de promocao de contetido e de monetizagao. Segundo Felipe (2008), desde a midia
impressa e a televisdo, os corpos sao inseridos como erotizados, principalmente o
feminino, ¢ um dos fatores que leva a construcao de identidades de género nas meninas.
Elas aprendem desde cedo que usar roupas curtas e fazer coreografias sensuais moldam
o que ¢ “feminino” no pais. O YouTube ¢ mais uma midia que refor¢a isso. Porém, ¢
necessario desconstruir com as criangas essas representacdes do corpo em troca de likes
e de visualizagcdes, procurando perceber as motivagdes para o interesse nesses canais.

Além da erotizagao do corpo, vemos outra forma de promocao da adultiza¢do nos
videos de maquiagem consumidos pelas meninas. Conforme propde Felipe (2008), as
meninas se preocupam mais com a aparéncia, aspecto percebido na nossa pesquisa de
campo. Assim, elas aprendem desde muito novas que a maquiagem ¢ uma aliada para
esconder seus defeitos e inseri-las no padrao de beleza vendido pelas imagens das
YouTubers, que também representam o que ¢ ser feminina dentro do contexto da
plataforma.

O conceito de género, por sua vez, surgiu para se contrapor a ideia de
uma esséncia (masculina ou feminina) natural, universal e imutavel,
enfatizando os processos de construgdo ou formagdo historica,
linguistica e socialmente determinadas. A constituicdo de cada pessoa
deve ser pensada como um processo que se desenvolve ao longo de toda
a vida em diferentes espagos e tempos (FELIPE; GUIZZO, 2003, p.
120)
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As criangas estdo neste processo de constru¢do de género, envolvendo quais sao
seus papéis sociais como meninos ¢ meninas. Lembramos que questdo de género nao
estava prevista na concepgao inicial desta tese. Ela surgiu como uma demanda da pesquisa
empirica que nos apresentou as tematicas divididas entre meninos e meninas. Quando as
criancas separam seus interesses em futebol e GTA (meninos) € maquiagem, bonecas e
tarefas domésticas (meninas), elas estdo representando as diferenciacdes de género que
sdo construidas socialmente. O YouTube, por mais que oferega diferentes contetidos, vai
ter seu consumo midiatico apresentado de acordo com os interesses dos sujeitos. Deste
modo, as criangas estdo aprendendo a elaborar suas no¢des de género e os YouTubers
corroboram com esse processo com a separagao das tematicas entre homens e mulheres
desde a produgdo dos videos (entre os citados pelas participantes, YouTubers homens
falavam de futebol e GTA e somente mulheres falavam de maquiagem).

Podemos afirmar, entdo, que o YouTube esta na esfera do consumo cultural e
midiatico que oferece aos sujeitos informacgdes, precisas ou questionaveis, sobre 0 mundo
através dos videos. As criangas participam do consumo midiatico do YouTube, assistindo
e compartilhando entre os pares o que aprendem com os videos. Assim sendo, a
plataforma pode ser um espago de construcdo de subjetividades sobre a infancia e o
mundo para as criangas, ja que os YouTubers fazem parte da sociedade brasileira e
representam suas caracteristicas pelos mais diversos &mbitos através dos videos.

Logico que nao podemos esquecer o ambito mercadologico do YouTube. Por mais
que ofereca a oportunidade para mais sujeitos serem produtores de contetido profissionais
na Web, a plataforma precisa obter lucros com o trabalho dos YouTubers. Ai entra a
questao da publicidade. Conforme vimos no inicio do capitulo, as criangas percebem os
formatos de publicidade on-line presentes dentro do YouTube como os anuncios
superpostos € os antes do video. O reconhecimento dessas pecas publicitarias como
“propagandas” pelas criangas esta atrelado as suas opinides. As participantes consideram
0s anuncios como sao “chatos” por atrapalharem o fluxo de visualizagdo dos videos. Tanto
os anuncios antes dos videos como os banners sdo pecas publicitarias que ndo conseguem
cativar as criangas que estdo ali para ver os videos que as interessam. Além disso, tivemos
criangas que nem reconheceram os anuncios superpostos nos videos como publicidade,
mas se sentiram incomodadas pela presenga deles, considerando, inclusive, a

possibilidade de serem virus nos computadores.
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Em especifico, os antincios antes ou durante o video foram identificados como
publicidade pelas criangas, que possuem estratégias para dribla-los. Eles se assemelham
aos comerciais televisivos que interrompem a programacao, porém no YouTube, ndo
existem vinhetas e uma chamada pelos protagonistas dos videos para avisar que entrard a
publicidade. A inser¢ao do antincio ¢ brusca antes, no meio ou no final do video, o que
causa irritagdo nas criangas. Por isso, elas pulam os anuncios quando lhes ¢ permitido
pela plataforma ou ignoram sua exibicdo, por vezes, até saindo de perto do aparelho
utilizado no momento, principalmente o smartphone.

Além desses tipos de publicidade, vimos que o YouTube divulga os jogos e o
YouTube Gaming nos videos de Gameplay da plataforma. Por este ser um tipo de video
bastante consumido, inclusive entre os meninos participantes da pesquisa, o YouTube
criou essa plataforma propria, o YouTube Gaming, que também ¢ uma forma de promogao
dos jogos. Ndo é nosso foco discutir a jogabilidade dentro do video de Gameplay**®,
porém consideramos para esta pesquisa que esse tipo de produgdo ¢ uma maneira de
visibilizar o jogo, possibilitando o desejo de consumo do mesmo pelas criangas. Como
vimos nas falas de Neymar, por exemplo, o video de Gameplay ¢é sua Unica forma de
consumir midiaticamente o jogo GTA, ja que ele ndo tem o produto € nem o console para
jogar. O Gameplay foi considerado uma forma de promocao ao consumo a partir da
pesquisa empirica.

Outro questionamento levantado pelas falas das criancas sdo os pedidos de like
nos canais. Quando o YouTuber pede para o espectador apertar o botdo do /ike/gostei na
plataforma, ndo ¢ uma simples formalidade, mas uma tatica para que o YouTube entenda
aquele conteudo como relevante e o apresente a mais sujeitos dentro do universo de
videos disponiveis. Logo, ¢ um modo de promoc¢ao do video enquanto produto midiatico,
ou seja, algo rentavel ao YouTuber e que se coloca na posi¢ao de divulgacao de contetidos.
O canal e o video sdo produtos culturais midiaticos a serem consumidos pelos sujeitos
para a manuteng¢do do sistema interno do YouTube de monetizagdo com o trabalho dos
YouTubers e com a publicidade presente na plataforma.

A preocupacdo académica com a relacdo da infancia com a publicidade € marcada
pelo olhar as pecas veiculadas na televisdo (BUCKINGHAM, 2007b), como vimos no

capitulo 2, e aos jogos com inser¢do de marcas ou criados para elas, como o advergame

140 Para essa e outras discussdes sobre o Gameplay, ver: FRAGOSO, Suely. Os modos de existéncia do
gameplay: um exercicio de aplicagdo com Cities: Skylines. Matrizes, v. 12, n. 2, p. 33-51, mai./ago. 2018.



268

(CRAVEIRO; PELLON, 2015). Agora com os YouTubers, temos o questionamento ético
do que ¢ publicidade ou ndo dentro de seus videos. Quando vemos a inser¢ao de inimeros
produtos em um unico video e que o YouTuber ndo esclareceu como os conseguiu, isso
provoca a reflex@o sobre os limites da publicidade “ndo declarada” dentro do contetido.
Ela se torna o proprio entretenimento, pois o YouTuber, para manter sua relevancia,
precisa publicar constantemente contetidos e os produtos se tornam motes para a criagao
dos videos. Representamos abaixo o fluxo de produg¢do no YouTube com foco no

conteudo publicitario.

Figura 77 — fluxo de produgéo de contetdo publicitario dentro do video do YouTuber
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Fonte: a pesquisadora

A ideia deste fluxo € vislumbrar como o YouTuber e as marcas podem estar
relacionados através de seus videos. A primeira etapa envolve a criagdo do video pelo
YouTuber que faz parte do seu processo de profissionalizacdo e de monetizagao do canal
com o Google Ads. A medida que este YouTuber cresce nesses dois fatores, ele se torna
visado pelas marcas, que o contratam diretamente ou através das networks, explicadas no
capitulo 6. Os anunciantes propdem, para os YouTubers, a contratagdo como algo rentavel
e também como forma de ampliacdo de seu alcance e de sua reputacdo como profissional
na plataforma (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)

O YouTuber, entdo, cria videos com os produtos que se caracterizam como
publicidade, dando visibilidade as marcas e ao proprio canal, pois os sujeitos podem
encontrar o seu conteido por causa da mercadoria, como € o caso da Natdlia com as
bonecas LOL em videos da YouTuber Julia Silva.

Mais visibilidade gera mais monetizagdo dos videos e mais reconhecimento do

YouTuber como profissional de criagdo de contetdo on-line e o ciclo se repete. Logico
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que o processo pode ser mais complexo e envolver outros fatores, porém o foco deste
fluxo ¢ compreender, no ambito relacional, como os YouTubers acabam favorecendo a
publicidade e sendo favorecidos por ela em seus videos.

Eles conquistam o respaldo perante o publico e o préprio YouTube, que monetiza
e impulsiona a criacao de conteudos em troca de inscritos e de placas de reconhecimento
para os canais. Esse respaldo ¢ o mais importante quando pensamos nesses profissionais
para a publicidade. Por mais que eles aparentem serem despojados, falando diretamente
para a camera, pautando assuntos do cotidiano, os YouTubers podem ser considerados
experts do seu publico, celebridades escolhidas pelos inscritos dos canais que aguardam
ansiosamente os seus videos, publicados com regularidade para manterem a relevancia
para os algoritmos proprietarios do YouTube. Desta forma, eles mantém uma cultura de
proximidade com os inscritos que proporciona confianga. Esses YouTubers se tornam
influenciadores digitais. Eles s3o capazes de intervir nas ag¢des dos individuos por serem
esse grupo de referéncia para anunciantes que podem “persuadir os consumidores a
comprar produtos e marcas” (BEARDEN; ETZEL, 1982). Este conceito de
influenciadores ndo é novo para o marketing, mas ¢ potencializado pela figura do
YouTuber.

Enquanto prosumer (TOFFLER, 1980), o profissional do YouTube produz
contetdo e consome mercadorias, cita outros produtos midiaticos, tudo na frente das
cameras. Por ser relevante dentro da comunidade on-/ine criada pelos seus inscritos, sua
opinido importa. A sua credibilidade ¢ estendida ao produto mostrado por ele em video.
Assim, sua influéncia dentro da rede social digital ¢ associada a marca que anuncia. As
empresas sabem disso e identificam nos influenciadores como YouTubers a chance de
falar varias vezes com o publico-alvo para a marca, conseguindo, muitas vezes, 0
engajamento dos sujeitos em relagcdo ao video, seja pela curtida ou pelo comentério.

A publicidade no video ¢ pensada para parecer cada vez menos com um anuncio
€ mais com uma conversa, um “amigo” aconselhando o outro, sendo este o publico de
milhdes de inscritos. Além disso, os videos com marcas podem ser vistos inimeras vezes
pelas criangas, pois ¢ um conteudo do canal e ndo somente uma publicidade.

No caso das criangas entrevistadas para esta tese, somente cinco delas
reconheceram algum video de YouTuber como “propaganda” ou ‘“patrocinio”, como
chamaram. J& nove delas acreditaram que esses produtores de conteiddo compraram os

produtos com o préprio dinheiro do trabalho na plataforma, o que nos aponta para o
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carater de sucesso e de empreendedorismo vendido com a imagem do “ser YouTuber”. E
um embagamento da publicidade nos videos que retoma a questdo ¢ética dos
influenciadores ndo declararem quando estdo sendo pagos por anunciantes. Eles podem
passar varios minutos, meia hora, falando de diferentes produtos em videos que podem
ser revisitados a qualquer momento dentro da plataforma, reforcando a memorizagao das
marcas ¢ dando visualizagdes ao canal. Com base nisso, discutiremos no topico a seguir

a conceituagdo da promocao de produtos feita pelos YouTubers.

9.4.1 Publicidade de experiéncia

Ao mostrarem os produtos perante a camera e postarem no YouTube, esses
produtores de conteudo estdo praticando uma nova forma especifica de promocao das
marcas, somente percebida com a pesquisa empirica realizada para esta tese, elencando
as falas das criangas. Para ilustrar o debate, apresentamos a fala da Natalia, quando nos

explica como funciona a boneca que ela comprou e que conheceu por causa do YouTube:

Pesquisadora: Tu tens vontade de ter esses produtos mostrados pelos
YouTubers?

Natalia: Sim. Eu queria ter a LOL. Isso ¢ LOL. Sao umas bolinhas que
tu abre e vem a dica, depois vem o adesivo, depois o sapatinho. Nao,
antes do sapatinho, vem a roupinha, depois o sapatinho. Néo, depois do
adesivo, vem a mamadeira, depois vem o sapatinho, depois a roupinha.
Depois tu abre a bola e dentro tem dois saquinhos ou as vezes trés, que
sd0 a boneca, 0 acessorio e o outro acessorio. Elas podem cuspir, chorar,
fazer xixi ou mudar de cor.

Essas informagdes foram obtidas pela menina gracas aos videos de LOL no
YouTube, nos quais, ela aprendeu como funciona a boneca e como ela deve brincar a
mesma. Assim, pelos YouTubers, as criancas podem ter a experiéncia de consumir o
produto. Conforme vimos no tdpico anterior, consumir midiaticamente o video do
YouTuber ¢ uma forma de vincular-se ao produto e a marca e, por vezes, ¢ a inica forma
que a crianca podera se relacionar com a mercadoria.

Abrir, mostrar, comer, brincar com o produto para gravar um video se torna uma
estratégia publicitaria que conceituamos aqui de “publicidade de experiéncia”, definida
da seguinte forma: publicizagdo do produto através da experiéncia do produtor de
conteido no video, promovendo o consumo mididtico da mercadoria e provocando

desejos de compra.
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Por exemplo, a crianca aprende a brincar com uma boneca que ela ainda nem
possui através da producao do YouTuber. Videos como Unboxing, Compras, Resenhas,
Tutorial, Desafios, Brincadeiras, Rotina, Promoc¢ao, Colecdo, Tour e Gameplay sdo os
tipos que apresentam essa estratégia. O YouTuber experimenta o produto na frente da
camera ¢ este ultimo isso se torna o foco do video. A publicidade se dilui no
entretenimento, que “visa o lucro e a ampliagao de seus consumidores, 0 que permite
maior atencdo as suas estratégias de producao, circulagdo e consumo” (GOMES, 2009, p.
7). Os dois conceitos estdo imbricados num Unico produto mididtico que ndo delimita
mais suas diferencas.

O conceito de experiéncia pode ser visto por diferentes vertentes, seja na
Antropologia, na Sociologia ou na Comunica¢do. Aqui, mais especificamente, nos
interessa seu foco para o lado do marketing e do consumo que tomamos como base para
formularmos a estratégia de publicidade de experiéncia. No dicionario de Comunicagao,
Barbosa e Rabaga (2001, p.292) afirmam sobre experimentagao: “primeiro contato direto
do consumidor com o produto, realizado através de compra ou de promocgao gratuita”. No
caso dos videos dos YouTubers, eles proporcionam um contato das criangas com os
produtos através do contetido. Em videos de Unboxing, por exemplo, € o primeiro contato
do YouTuber com o produto na frente da camera, pois ele abre a mercadoria, sendo que,
muitas vezes, ndo sabemos se ele comprou ou se foi enviada pela empresa justamente

com o proposito de mostra-la desde a embalagem até o uso, exibindo a marca.

Uma experiéncia ndo ¢ uma constru¢do amorfa; ¢ uma oferta tdo real
quanto qualquer servigo, bem ou mercadoria. Na economia de servigos
de hoje, muitas empresas simplesmente envolvem experiéncias em
torno de suas ofertas tradicionais para vendé-las melhor (PINE II;
GILMORE, 1998, p. 98).

Portanto, o uso de experiéncias de consumo ndo € algo novo para o marketing.
Vemos experiéncias proporcionadas pelas marcas aos consumidores no patrocinio em
festivais musicais com a venda dos produtos, atividades ao ar livre e ainda parques de
diversdo tematicos que promovem a compra de produtos. Esses exemplos se caracterizam
marketing experiencial que envolve criar experiéncias interacionais dos consumidores
com os produtos da marca seja antes ou durante a compra (LENDERMAN; SANCHEZ,
2008, p.34). Neste mesmo ambito do marketing, temos as experiéncias de marca que
envolvem ndo apenas as opinides sobre ela, mas também “sensagdes especificas,

sentimentos, cognicdes e respostas comportamentais desencadeadas por estimulos
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especificos no ambiente do consumidor” (SCHMITT; ZARANTONELLO, 2013, p. 35).
E qualquer intera¢do que o individuo tenha com a marca, seja num stand ou num post em
site de rede social. McCarthy e Wright (2004) ressaltam que a experiéncia dos
consumidores nao ¢ algo passivo, a mercé das marcas, mas que eles participam de acordo
com suas necessidades e interesses. Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009, p. 53)
explicam ainda que a experi€ncia de marca engloba

respostas subjetivas e internas do consumidor (sensagdes, sentimentos
e cognigdes) e respostas comportamentais evocadas por estimulos
relacionados a marca que fazem parte do design e da identidade de uma
marca, embalagem, comunicacdes e ambientes.

Dentro desse espectro, temos ainda o “consumo da experiéncia”, que segundo
Gomes (2007, p. 315), engloba conexao entre consumidores e marcas/produtos, que os
leva a “paisagens imaginarias, permitindo fazé-los experimentar e partilharem diferentes
formas de afetos, emogdes, sentimentos e estados de subjetividade, muitas vezes sem
precisar deslocar-se”. Este conceito estd focado na producdao dos consumidores em
relacdo as marcas. Um exemplo que a autora defende sdo as famarts, pois envolve a
expressao dos sujeitos sobre o consumo de produtos midiaticos, sendo compartilhado por
outros individuos.

Assim, experienciamos o consumo de diferentes maneiras, seja ele midiatico ou
através da loja ou da compra. Quando falamos de experiéncias de compra e de servicos,
isso implica no envolvimento do consumidor com a loja fisica ou on-line, com o
atendimento da equipe e as politicas de compra (BRAKUS; SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2009)

Mais proxima da nossa abordagem, temos a experiéncia com o produto que ¢
“quando o consumidor interage com os produtos” (BRAKUS; SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2009, p. 52). As experiéncias, neste caso, podem ser diretas com o
contato do sujeito com o produto fisico, ou indiretas quando existe a mediacao entre o
individuo e o objeto (SCHMITT; ZARANTONELLO, 2013; BRAKUS; SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2009).

Elencar essas concepgdes juntamente com o consumo midiatico do video nos
ajudou a pensar na publicidade de experiéncia como tatica de promog¢ao de produtos. A
experiéncia com o produto ¢ mediada pelo YouTuber como estratégia de venda para o
publico que escolheu ver o seu video. A nossa proposi¢ado se diferencia da experiéncia de

consumo ¢ do consumo de experiéncia, pois o sujeito ndo vivencia a experiéncia
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diretamente. Ela ¢ mediada pela experiéncia direta do YouTuber que
mostra/usa/come/cheira/pega o produto e através disso o leva até o consumidor por meio
do video. E uma ilusio de proximidade com o YouTuber e com a mercadoria. Facilita que
exista uma satisfagdo em saber sobre o produto com detalhes e vé-lo sendo consumido
pelo YouTuber que se gosta.

Além disso, podemos afirmar que o consumidor tem uma experiéncia de marca
através das emocdes demonstradas pelo YouTuber com o produto. Por isso, temos as
acoes dos “neurdnios-espelhos” (LINDSTROM, 2009) que provocam o desejo de compra
do produto, a frustracdo quando essa vontade ndo ¢ satisfeita e o proprio uso do objeto,
pois as criangas tomam como base as acgdes dos YouTubers para agirem com as
mercadorias, sejam maquiagens ou bonecas ou jogos de videogame.

A experiéncia de consumo do produto com o YouTuber pode ser algo positivo
mercadologicamente, pois a afetividade com o criador é relacionada também a marca. E
uma tentativa de vender a imagem do produto através do consumo mididtico do video e
da afetividade pelo YouTuber. As emocdes ¢ o afeto sdo parte da experiéncia do
consumidor para a decisdo de compra (SCHMITT; ZARANTONELLO, 2013), no caso
dos YouTubers, a afei¢do por eles pode levar as criangas a associarem positivamente os
produtos as suas imagens. Por exemplo, quando o menino Cronos fala que ama os
YouTubers e por isso queria ter os bonecos deles, temos sentimento de afeto relacionado
ao desejo de compra. E importante ressaltar que o uso da emogio na publicidade ndo é
algo novo. E uma estratégia usada na imagem e no discurso publicitario para ressaltar
afetos que contribuem para o destaque do produto perante os concorrentes
(SANTAELLA, 2017). Com os YouTubers, para que a publicidade consiga ser persuasiva,
¢ fundamental a relagdo de afetividade com o publico do canal.

Persuasdao ¢ aqui entendida, conforme Gomes (2008) propde, como motivagao
para a compra, com a publicidade prometendo a satisfagdo de necessidades no discurso
de exaltagdo das caracteristicas do produto. “A comunica¢do publicitdria ¢ uma
informacao persuasiva baseada nas motivagdes do publico a quem se dirige” (GOMES,
2008, p. 104). Ela tenta seduzir o consumidor, por meio da persuasdo composta de
emocdes e de aproximacgao da realidade do publico (SANTAELLA, 2017).

Logo, exite a possibilidade dos YouTubers serem mais persuasivos que o0s
comerciais feitos por publicitarios para as marcas por estarem nessa relacdo de

proximidade e de afeto com o publico, evocando nos sujeitos emogdes que podem
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contribuir para a promog¢ao da mercadoria. Além disso, eles conseguem criar confianga
com os sujeitos que ja os conhecem de outros videos, o que da credibilidade para o seu
discurso sobre o produto.

Como na publicidade a imagem e o texto sdo construidos para atrair a atengao do
consumidor, os YouTubers sdo excelentes parceiros para a persuasdo. Ao invés de termos
um redator e um criador publicitarios, temos um produtor de contetido que conhece seu
publico e pode levar o produto e a marca para ele através do seu canal, dentro das suas
caracteristicas. A pratica do consumo do produto ¢ experienciada pelo YouTuber e
midiatizada para a crianga, caracterizando-se assim uma narrativa publicitaria mesclada
a outros conteudos do canal.

Gomes (2008, p. 43) afirma que “o conceito de comunicagao publicitaria parte do
fato de que, para transformar uma produ¢do massiva em um consumo massivo, um
produtor singularizado deve dirigir mensagens a uma massa de consumidores”. Assim,
quando a marca envia o produto para os YouTubers, ela esta praticando uma comunicagao
publicitaria massiva, falando muitas vezes para milhdes de inscritos e de visualizagdes,
como o caso do Luccas Neto citado pelas criancas. Esses produtores de conteudo, por sua
vez, fazem o discurso individualizado e experienciam os produtos para as cameras, dentro
dos formatos de conteidos de seus canais. E a insercio da publicidade em outras
producdes, se descaracterizando dos elementos que permitem seu reconhecimento
(slogan, 30 segundos, atuacdo, roteiro) para algo mais proximo do cotidiano e sem

explicitar sua verdadeira inten¢do de venda, como bem comenta Casaqui:

A mensagem que buscava se respaldar em dados quantitativos de
pesquisas para estabelecer pontos de encontro relativamente estaveis
com os consumidores (espagos patrocinados, intervalos comerciais de
programas de informagdo e entretenimento, a arquitetura citadina
marcada pelos cartazes e outdoors), agora também busca se inserir nos
dialogos entre internautas, estimular compartilhamentos, entre outras
formas de apropriagdo dos sujeitos que contribuem para que as marcas
se misturem ao caldo cultural contemporaneo. Sem que,
necessariamente, uma mercadoria esteja sendo comercializada
diretamente, um apelo ao consumo se torne explicito, uma convocagao
seja feita para aqueles que recebem a mensagem (CASAQUI, 2014, p.
38-39)

Este ¢ um questionamento que mais nos provocou durante a pesquisa. Como saber
se ¢ publicidade um video do YouTuber quando nao temos nenhum aviso por parte dele?

Isso nos mostra a diluigdo da nogao da publicidade que precisa deixar claro que foi paga
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pelo anunciante. Ao mesmo tempo, como vimos nas falas das criangas, sdo videos que
despertam desejos de consumo, pedidos de compras e inclusive alguns sendo atendidos
pelos pais. Voltamos para nogdo inicial de publicidade, ou seja, de “tornar publico um
fato, uma ideia” (SANT’ANNA, 2002, p. 75), no caso o produto ¢ a marca. Como bem
defende Gomes (2008, p. 189): “o alvo da publicidade ¢, fundamentalmente, estabelecer
um processo de comunicagdo entre a empresa ¢ o mercado [...] a publicidade € um esforco
de persuasdo, ndo de vendas. Ela deve acelerar a consciéncia do consumidor para a
existéncia da marca”. Assim, se o video do YouTuber com sua experiéncia com o produto
serve para evidenciar a marca, por que nao seria uma publicidade?

Por isso, defendemos que o video do YouTuber pode ser uma publicidade, pois ¢
um espago proporcionado pela marca. Sem o produto, ele ndo faria o mesmo video. Esse
produtor de contetdo recebeu a mercadoria e em troca ele a promove positivamente com
o seu trabalho, o video. O produto enviado pela marca ajudou-o a criar o conteudo que €
monetizado pelos antincios do Google e o canal ganha também com as visualizagdes. A
marca e o produto obtém visibilidade perante o publico daquele YouTuber com um custo
mais barato que um comercial. E um sistema em que todos ganham. Entdo, existe um viés
mercadoldgico que visa enaltecer a mercadoria para aquele nicho de mercado através da

figura do YouTuber, influenciando para a acdo de compra.

Para que a influéncia do grupo de referéncia afete as decisdes da marca,
o item deve ser "visto ou identificado por outros". Isso pode ser
operacionalizado em termos de onde um item ¢ consumido. Os produtos
consumidos publicamente sdo vistos por outros, enquanto os produtos
consumidos privadamente ndo sdo. Ou seja, essas decisdes de marca
envolvendo produtos que podem ser percebidos e identificados sdo
mais suscetiveis a influéncia do grupo de referéncia. (BEARDEN;
ETZEL, 1982, p. 184, tradugdo nossa).

O que Bearden e Etzel, em 1982, ndo imaginavam € que o grupo de referéncia
seria representado midiaticamente por YouTubers, que monetizam o consumo dos
produtos através de suas producdes para a plataforma. Assim, a publicidade de
experiéncia ndo deixa de ser um anuncio publicitario, porém sem limites como tempo
curto, vinhetas e interrup¢des de programagcio. E um contetido escolhido para ser assistido
por um publico que ignora os formatos de publicidade “tradicionais” como comerciais €
banners. Por ter contetidos que vao além dos 30 segundos, esse tipo de publicidade borra

a barreira do espaco delimitado e pago pelo anunciante.
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A publicidade de experiéncia pode ser feita por qualquer produtor de contetido
(YouTubers, Instagrammers) nas redes sociais digitais e ndo necessariamente implica que
ele tem um contrato com a marca. Nesta tese, o conceito esta ligado aos videos feitos por
YouTubers, que alcangam milhares de pessoas e sdo considerados como referéncia para
seus inscritos e espectadores. Quando os produtos sao consumidos na frente da camera, o
YouTuber esta dando seu aval sobre o objeto ou a marca.

As opinides dos YouTubers sdo moedas de troca entre eles e as marcas. A
experiéncia individual desse produtor de conteudo com o produto é compartilhada através
das lentes da camera. Todas suas reacdes em relacdo ao objeto sdo expostas € 0 momento
do consumo em si, de abrir ou de usar o produto, é esperado para ser midiatizado em
formato de video.

As caracteristicas da publicidade de experiéncia s3o: video com o YouTuber
falando e mostrando o produto; o YouTuber consome o objeto, seja comendo, brincando,
lendo ou ensinando como usa-lo; aparicdo da marca; informacdes sobre o objeto dadas
oralmente e/ou indicadas na area de “descri¢ao” do video; o produto ¢ o foco na narrativa
do YouTuber; incentivo ao compartilhamento e as respostas do publico (likes e
comentarios) pelo YouTuber; pode ter ou ndo o aviso de “contém promog¢ao paga” ou
#publi / #ad.

Nem sempre o video terd todas essas caracteristicas a0 mesmo tempo € nem 0s
YouTubers deixarao claro que estdo sendo pagos pelas marcas. Porém, consideramos que
¢ uma estratégia publicitaria mesmo que esse produtor de contetdo nao explique de onde
veio o produto, pois ele ainda estd dando visibilidade & marca, promovendo o desejo de
compra. Se antes os formatos publicitdrios explicitavam as inten¢des de venda dos
anunciantes, conforme defende Sant’anna (2002); com os YouTubers, a publicidade se
embaralha com o entretenimento e a narrativa do video.

A publicidade de experiéncia acaba sendo uma forma mediada e midiatizada da
experiéncia de consumo dos produtos. Dada a dificuldade de diferenciag¢do da publicidade
nos videos com os outros conteudos de entretenimento se torna ainda mais importante
elencar pistas para uma literacia publicitaria no YouTube. Partimos do modelo de literacia
publicitdiria de Malmelin (2010) com suas quatro dimensdes (informacional,
estética/visual, retorica e promocional) e da dimensdo performdtica ou pragmatica de
Burrowes (2017), todos vistos no capitulo 6, para pensarmos na identificagao da

publicidade de experiéncia no YouTube. Temos a dimensao da literacia da publicidade de
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experiéncia, ou seja, a capacidade de reconhecer a relacdo mercadologica desses
produtores com as marcas, mesmo que eles nao esclaregam as condigdes, pelas
caracteristicas apresentadas anteriormente.

Portanto, o objetivo dessa discussdo em relagdo ao YouTube é prover um olhar
mais critico para as criangas, ¢ também adultos, sobre a publicidade nos videos. Ja que os
YouTubers influenciam nas escolhas de compra das criangas, nada mais justo que elas
entendam as possiveis ligagdes entre eles e as marcas, saindo da ideia de
empreendedorismo que elas tém, ou seja, de acharem que os produtores compram 0s
produtos mostrados para fazer os videos.

A publicidade de experiéncia engloba ainda caracteristicas do product placement,
do patrocinio, do testemunhal, mas esses conceitos sozinhos ndo ddo conta dessa
configurac¢do da publicidade que identificamos nas producdes dos YouTubers. A primeira
diferenciagdo ¢ o fato que, na publicidade de experiéncia, o produto ndo é somente
encaixado num programa ou num filme, mas o video do YouTuber foi estruturado para
que a mercadoria tivesse destaque sem ser invasiva. Ela nao interrompe o fluxo do video,
o que a aproxima do product placement, mas a narrativa foi criada em torno da mercadoria
e ndo o contrario. Como exemplos, temos os videos de Gameplay, Unboxing e Resenhas
positivas, porém todos os tipos de producgdes de YouTubers elencados no capitulo 6
podem estar nesta logica.

O conceito se aproxima também do patrocinio pelo fato das marcas apoiarem o
YouTuber com envios de produtos. Outro formato publicitario englobado pela
publicidade de experiéncia € o testemunhal, que, como explicitamos anteriormente, ¢ o
depoimento sobre um produto. No caso do YouTuber, ele ndo somente da sua opinido
como mostra a experiéncia com o produto na frente da cadmera, colocando em pratica suas
vantagens. Além disso, o discurso do YouTuber ¢ pensado para ndo aparentar que ele esta
incentivando a compra, mas sim dando um conselho ou simplesmente focando no uso da
mercadoria numa produgdo feita por ele e ndo por publicitarios.

No ambito do marketing, a publicidade de experiéncia aproxima o digital com o
one-to-one € também com o marketing de afiliados. De acordo com Santaella (2017), o
primeiro implica nas atividades promovidas em sites de redes sociais, como o YouTube,
aplicativos, lojas no ambiente on-line para anunciar os produtos e as marcas,
comunicando-se diretamente com os consumidores e oferecendo servigos. O marketing

one-to-one ¢ aquele “que alude a relagdo da producdo com o consumidor em sua
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individualidade, tratado como sujeito unico” (CASAQUI, 2014, p. 36). Esta mais no
ambito da relacdo com o consumidor, as formas de tratamento e a personalizacao do
discurso publicitario, dando a ilusdo de proximidade, sendo este ultimo elemento a base
da comunica¢do dos YouTubers. Por ultimo, o marketing de afiliados “ocorre quando os
anunciantes organizam terceiros para gerar clientes potenciais para eles” (SANTAELLA,
2017, p. 169), no caso, os YouTubers sdo os parceiros das marcas.

O desejo de ter a mesma experiéncia de consumo que o YouTuber tem com o
objeto impulsiona os pedidos de compra das criangas para os pais. Por vezes, eles tentam
satisfazer as vontades dos filhos quando possuem condi¢des financeiras de comprar os
objetos. Porém, outros pais ndo podem gastar quantias altas em PlayStations, Bebés
Reborns ou skates. Isso ndo impede que as criangas pe¢am os produtos com base nos
videos. Assim, “o consumo nao esté ligado exclusivamente ao uso de um objeto, mas ele
envolve caracteristicas experienciais de sensagao e fantasia” (SANTI, 2011, p. 29). Essas
experiéncias demonstradas em video pelo YouTuber sdo uma forma de promog¢ao dos
produtos para as criangas. Como no caso do menino Neymar, que deseja ter um
PlayStation para jogar GTA, essa estratégia de publicidade de experiéncia ¢ a forma que
ele conseguira consumir o produto indiretamente, facilitando que ele crie uma fantasia de
como seria ter o objeto. Ao mesmo tempo, o video ¢ a lembranca da frustragdo que ele
sente por ndo possuir o PlayStation que tanto quer.

Temos ainda a imbricagdo entre conceitos de consumo: o cultural (CANCLINTI,
1999a) representado pelos valores culturais divulgados em video (por exemplo,
comportamentos de meninas com bonecas e de meninos com futebol); o midiatico
(TOALDO; JACKS, 2013) que envolve o consumo do video em si (visualizagdo do video,
monetizacdo, o YouTuber como figura midiatica) e a compra (desejo, consumismo,
frustragdo, pedidos aos pais). Estes conceitos estdo unidos dentro da légica de produgao
de contetido do YouTube e o entrelagamento deles contribui para que os YouTubers sejam
considerados também influenciadores digitais.

Prova dessa influéncia € que todas as criangas entrevistadas quiseram algum
produto mostrado pelos YouTubers. Eles ensinam, no video, como consumir os produtos
bem como o que as criangas devem querer e pedir aos pais. Porém, é importante ressaltar
que elas ndo sdo passivas no processo de persuasdo mercadoldgica. As criangas estdo
aprendendo a serem consumidoras, o que podem desejar ter € o que podem comprar. Os

YouTubers, portanto, influenciam na formacao de hébitos de consumo. Lembramos que
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as criangas escolhem sozinhas o que assistem. As mercadorias que elas t€ém acesso na
plataforma depende dos canais que elas preferem visualizar.

Se antes tinhamos programas infantis que delimitavam o espago para a
publicidade dirigida a crianca, hoje temos uma dilui¢do de anuncios, vistos a qualquer
horério, quantas vezes quiser, com o YouTuber “mais proximo de vocé€”. Isso implica
diretamente no aumento da oferta de mercadorias, pois mais produtores de conteudo
profissionais aumentam as possibilidades das marcas de anunciarem em diferentes canais.
Tudo isso feito de tal forma que o YouTube seja o dpice da cultura da convergéncia, onde
qualquer sujeito supostamente pode ser um profissional na plataforma, desde que consiga
monetizar seu conteudo e fazer publicidade em seus videos.

Por isso, as criangas relataram desejos de consumo perante as demonstracdes dos
YouTubers nos videos com produtos, reforcando a capacidade desses produtores de
conteudo de difundirem o consumismo. Logo, vemos a promogao da cultura do consumo
e do consumismo (SAMPAIQ, 2016) nos conteudos de entretenimento dos YouTubers, ja
que apresentam o carater publicitdrio, como explicitamos anteriormente. Os YouTubers
ajudam a estabelecer sonhos de consumo, muitas vezes inatingiveis, para as criancas da
pesquisa. Todas escolhem assistir aos videos, mas ¢ praticamente impossivel atender a
todos os seus desejos de compras incitados pelos YouTubers.

O interesse por objetos como brinquedos, roupas, jogos ¢ refor¢cado pela
experiéncia desse influenciador em formato de video publicado no YouTube. Por
conseguinte, afirmamos que os YouTubers ndo simplesmente mostram os produtos, mas
sim, usam de estratégias de publicidade de experiéncia para persuadir o consumo nado s
da mercadoria, mas também do seu video.

Consideramos que, neste cenario fluido do YouTube, as regras do jogo podem
mudar a qualquer momento. Talvez outra forma de publicidade surja com outros tipos de
videos ou conteudos nas plataformas digitais. Apesar disso, algo ndo mudou. O incentivo
a compra continua como o objetivo da publicidade, inclusive para as criancas. Ele se
tornou mais recorrente pela quantidade de videos, disponivel a qualquer hora gracas a
conexao com a Internet e através da companhia e do divertimento proporcionados pelos
YouTubers. Com tantos produtos mostrados, por vezes em um unico video, acreditamos
ser quase impossivel ndo apresentar vontade de ter alguma mercadoria. Logo, os

YouTubers podem ser representantes de diferentes marcas.
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A dificuldade em delimitar a publicidade feita pelos YouTubers marca um
momento de transi¢do da publicidade que esta saindo dos formatos fechados e tradicionais
para reconfigurar o proprio conceito. Neste sentido, ¢ importante repensarmos a questao
ética, pois inferimos que existe uma nebulosidade dada pela falta de delimitacdo do
carater comercial na publicidade de experiéncia. Isso ¢ reflexo das produgdes dos
YouTubers que nao declaram quando estdo fazendo aquele contetdo a favor das marcas.
Portanto, € urgente a reflexdo e o debate da sociedade com os publicitarios que contemple
a publicidade de experiéncia, visando esclarecer sua inten¢do de promocao de venda.
Assim, poderemos avancar em estratégias legais para a regulagdo da publicidade que

respeite o publico infantil.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

“Isso porque, aos publicitarios, parece interditada a possibilidade de efetivar
quaisquer criticas em relacdo as praticas exercidas por seus pares. Quando o
fazemos, ainda mais se situados desde a academia, somos taxados de
“apocalipticos”, pois, ao questionar os anuncios, as logicas e as formas de
atuacdo social da publicidade, estariamos focados apenas em seus maleficios
para a sociedade, desdenhando das multiplas competéncias dos
consumidores. Ja para os que enxergam a publicidade do “lado de fora”,
somos taxados de “integrados”, porque teriamos escolhido uma profissdo que
necessariamente flerta com as dindmicas do capitalismo e por isso leva as
pessoas a alienagao através do consumo” (WOTTRICH, 2017, p. 271).

Nesta Gltima parte do texto da tese, gostaria de escrever, em primeira pessoa do
singular, o relato da experiéncia de pesquisa com carater reflexivo sobre o percurso
tedrico-metodoldgico sistematizado nesta investigacdo. Comego este tpico com a citagdo
de Wottrich, também publicitéaria, falando de como nos, profissionais da publicidade
ficamos, por vezes, nesse limbo entre criticos e promotores do consumo. Este tem sido
meu lugar desde que escolhi embarcar no desafio que € a discussao sobre publicidade e
infancia.

Na graduacdo e no mestrado ja tinha como objetivo buscar entender a relagédo da
memoria da infancia dos jovens com as pec¢as publicitarias, no caso, os jingles tanto
radiofénicos como televisivos. Eram formatos ja conhecidos e consagrados na atividade
publicitaria e nos livros académicos. Com a tese, enfrentei trés desafios: primeiro, fazer
pesquisa empirica com criancas; segundo, fazer uma pesquisa sobre os YouTubers; e
terceiro, discutir uma nova configuracdo da publicidade nos videos de entretenimento.
Um novo campo empirico se formou a partir da observacdo das criancas. Passei a perceber
0 quanto elas estdo a todo momento consumindo o0 YouTube. N&o € a toa que esta € a
segunda plataforma de streaming de videos mais vista no Brasil (MARINHO, 2018).

Por isso, esta tese tomou a Comunicacdo pelo seu viés cultural, que esta
“assumindo um papel central em toda a estrutura social vigente” (POMPEU, 2014, p.
251). O esforco da pesquisa foi de representar no texto um recorte do consumo de
YouTube e de publicidade pelo olhar das criancas. A relevancia da anélise critica desse
novo cenario de consumo midiatico e da publicidade ndo se limita a tese, mas foi 0 seu
papel, de forma puablica, incentivar o debate.

Logo, a reflexividade apresentada nesta parte final do relatério de tese é fruto das
minhas observag¢bes como pesquisadora no campo da Comunicagdo e no contato com os

sujeitos da pesquisa. O olhar para as teorias da publicidade, do consumo e da infancia
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ajudou na construcdo do percurso de pesquisa, porém foi no cruzamento entre elas,
informacdes sobre as implicacdes sociais da publicidade e do YouTube, que inserimos a
contribuicdo desta investigagdo para um olhar mais critico para este tipo de comunicagao
mercadoldgica.

Compreender o consumo de publicidade feito pelas criancas relacionado aos
videos de YouTubers foi 0 objetivo geral desta tese. De forma operacional, respondemos
a pergunta “como as criangas de dez e 11 anos de Porto Alegre se apropriam dos diferentes
tipos de publicidade feitos por YouTubers brasileiros?” com a analise apresentada nos
capitulos 8 e 9. Tanto o objetivo quanto a pergunta estdo alinhados para a discussao legal
da resolucédo 163 do CONANDA, considerando abusivo o direcionamento da publicidade
para criangas.

A partir desses elementos, as contribuicdes tedricas e metodoldgicas da pesquisa
sdo apresentadas. A primeira € em relagcdo ao conceito de nativos digitais, ja que as
criancas entrevistadas estdo inseridas no contexto de popularizacdo da Internet e dos
dispositivos digitais como smartphones. As respostas das criangas mostraram uma
familiaridade ao acesso de conteudos no YouTube pelos aparelhos como computadores e
smartphones, com nocBes também de funcionalidades da plataforma (likes, videos
relacionados e inscricdo nos canais). Porém, questiono como poderia se dar o olhar critico
das criancas sobre os conteudos feitos pelos YouTubers? Acreditamos que,
principalmente no contexto social desta pesquisa, € preciso, em trabalhos futuros,
desconstruir esse conceito de nativos digitais para entendermos as apropriagcoes e 0s usos
dos dispositivos pelas criancas para além de suas funcionalidades. Apesar dessa critica, €
inegavel a presenca da Internet no cotidiano das criancas com acesso ao YouTube. Elas
estdo constantemente conectadas e vendo os videos na plataforma, seja em seus préprios
aparelhos ou em outros emprestados por seus familiares ou até mesmo na lan house. O
mais importante é que elas consigam assistir aos YouTubers.

Para responder o primeiro objetivo especifico — analisar quais os tipos de
canais sdo assistidos pelas criangcas — pedi para elas mostrarem o que gostam de ver no
YouTube. Foram diferentes interesses que as criancas apresentaram sobre os tipos de
videos do YouTube. Por ser uma plataforma que prega a cultura participativa, que todos
podem compartilhar conteddos, encontramos uma infinidade de videos sobre diversos
assuntos. Logo, foi importante a decisdo de pedir para as criangas escolherem os videos

e observar 0 que chamam sua atencdo dentro das inUmeras possibilidades. Ainda mais,



283

elas interagiam comigo, compartilnando seus interesses pelas tematicas e YouTubers,
num tom de conversa. Assistir aos videos com elas ajudou a quebrar o gelo em relacdo a
figura da pesquisadora. ApOs acabar a entrevista, as criangas pediam para participar
novamente. Isso sO reforca o fato que elas tém interesse em serem ouvidas e sdo
importantes informantes sobre o consumo midiatico de YouTube.

As criangas tinham curiosidades em diferentes temas, porém chamou minha
atencédo o fato de ainda existir uma divisao de género, “coisas que meninas gostam” —
bonecas, maquiagem, cozinhar; e “coisas que meninos gostam” — futebol e videogames.
Apesar de ndo ter sido o foco da pesquisa, ndo poderia ignorar essa questdo. Porém,
acredito que ela precisaria ser mais trabalhada em pesquisas futuras para aprofundar nos
porqués dessa diferenciacdo nos contetidos assistidos.

Outro ponto importante para ressaltar dentro da questéo de género ¢ a adultizacao
da infancia, principalmente das meninas, que veem videos com mulheres e adolescentes
usando o corpo, na danca, como forma de promocao dos canais. E aprendido assim que o
corpo € um produto midiatico e que a imitacdo dessas dancgas sensuais faz parte do
imaginario feminino no Brasil. Essa seria outra problematica que precisaria ser discutida
em uma pesquisa propria. Essas questdes surgiram na pesquisa empirica, ndo previstas na
concepcao inicial do recorte deste trabalho. O campo, por vezes, nos coloca outros
problemas de pesquisa de extrema relevancia para serem investigados com mais
intensidade em outros momentos.

Se por um lado, a pesquisa se deparou com a divisdo por género, as criangas
também tiveram interesses em comum como 0 jogo Minecraft, videos de danca e
YouTubers como Felipe Neto, Luccas Neto e Whindersson Nunes. Assim, as
participantes mostraram que crianga ndo assiste somente YouTuber mirim, mas
produtores de contetdo que se direcionam para esse publico infanto-juvenil.

No gue concerne o0 segundo e o terceiro objetivos especificos — avaliar quais
formas de publicidade feitas pelos YouTubers as criangas identificam; e averiguar
como as criancas percebem a relacdo do YouTuber com as marcas — foi possivel
perceber a diferenca na relacdo das participantes com os anuncios colocados pelo
YouTube e os videos com marcas feitos pelos YouTubers.

Para buscarmos entender a relagdo das criangas com os YouTubers e 0s produtos,
as teorias do consumo ajudaram a pensar na construcao do video em uma triade: consumo

cultural, midiatico e compra. Ademais, ver um video no YouTube é uma forma de
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consumo de praticas sociais, &€ midiatico por si s6 e é promocao de compra de produtos.
Ou seja, as criangas aprendem sobre a sociedade (consumo cultural) através dos videos
dos Vérios canais vistos e citados (consumo midiatico). Lembramos que as criangas nao
séo passivas neste processo. Elas escolhem o que assistir assim como 0 YouTube medeia
tecnologicamente o consumo midiatico atraves de suas funcionalidades como videos
relacionados.

Essa triangulagdo entre esses tipos de consumo foi basilar para o desenvolvimento
do conceito desta tese de publicidade de experiéncia, sendo esta a publicizacao do produto
através da experiéncia do criador de contetido no video. Assim, o sujeito, ao ver o video,
consome midiaticamente o objeto, o que leva ao desejo de compra. No caso desta
pesquisa, constatei que os YouTubers sdo responsaveis pela publicidade de experiéncia,
dando visibilidade as marcas e incentivando a compra/consumo. Eles fazem contratos
com anunciantes, pratica intrinseca do trabalho de produ¢do de conteudo on-/ine, porém
i1sso nao ¢ esclarecido em seus videos, o que leva a nebulosidade da pratica publicitaria
no YouTube.

Assim, a publicidade de experiéncia é um modo de promocéo das marcas diferente
dos tradicionais comerciais ou banners do YouTube. Isso porque é feita por alguém mais
préximo do puablico, inclusive infantil. O YouTuber da respaldo ao produto anunciado,
pois ele ja adquiriu a confianca e a afetividade dos inscritos do seu canal. As criancas
levam a sério a opinido do YouTuber. Alem disso, elas reconhecem e estdo cansadas das
pecas publicitarias colocadas pela plataforma e evitam os comerciais, pulando-0s ou
fechando os banners. Ja em relacdo ao YouTuber, a crianca escolheu assistir aquele
contetido patrocinado pelas marcas. E uma forma de publicidade para além dos 30
segundos. O YouTuber experiencia o produto na frente da cdmera. Por sua vez, a crianca
0 consome através do video. Mais do que mostrar o produto, vé-lo sendo usado pelo
YouTuber incita & compra do mesmo objeto. A crianca pode se colocar no lugar daquele
produtor de contetido que ela ja conhece e almeja ter as mesmas mercadorias que ele
consome. Isso dentro da identidade ja desenvolvida pelo YouTuber na construcéo do seu
canal, ou seja, o video € pensado para a divulgacdo do produto, porém mantendo as
caracteristicas da linguagem e da imagem desse produtor de contetdo.

Logo, essa nova publicidade esta disfargada de entretenimento, de forma a parecer
cada vez menos com um anudncio. Esta foi uma das dificuldades enfrentadas na pesquisa

de tentar delimitar caracteristicas dessa publicidade que esta tdo imbricada no contetdo
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do canal, o que causa nebulosidade na sua identificacdo. Diante todos os tipos de videos
com publicidade, levantados nesta tese no capitulo 6, os de Unboxing e de Gameplay se
destacaram entre as criangas participantes. A maioria ainda acredita que os YouTubers
conseguem os produtos com o dinheiro pago pela plataforma e também pelos fas.

Sobre o quarto objetivo especifico — identificar quais segmentos de produtos
anunciados no YouTube mais despertam o desejo de compra nas criancas,
analisando assim a forca persuasiva de consumo nos videos — elas apresentaram
vontade de ter os produtos mostrados pelos YouTubers como jogos (GTA), aparelhos
(PlayStation, iPhone) e bonecas (LOL, Bebé Reborn, Baby Alive). Além disso, 0s
produtos dos YouTubers como bonecos e livros também estdo na lista de desejos das
criangas.

Ainda sobre essa discussdo, os produtos visualizados através dos videos dos
YouTubers despertam o desejo de compra nas criangas e também a frustracdo, pois é
impossivel elas conseguirem todos os objetos mostrados pelos inimeros YouTubers que
elas seguem. Algumas delas s6 podem consumir e experienciar esses produtos atraves
dos videos, pois suas familias ndo tém condi¢des para comprar os objetos. Pelos desejos
por determinadas mercadorias, as crian¢as aprendem sobre sua condi¢do socioecondmica
e como o consumo pode ser um fator de exclusdo na sociedade. Logo, os pais sdo
fundamentais para fazer essa mediacao entre os contedos e os desejos de compra de seus
filhos. O ideal seria que eles tivessem tempo e olhar critico para acompanhar o consumo
midiatico de YouTube de seus filhos, porém sei que a realidade dos pais ndo é essa. Com
a necessidade do trabalho para manter a renda familiar, acompanhar os YouTubers que
os filhos assistem sozinhos em seus smartphones € tarefa quase impossivel. Porém, um
alternativa seria 0s pais conversarem com as criancas sobre seus interesses na plataforma.

Todas essas questdes envolvem o compromisso desta tese em discutir a
publicidade que se apresenta por esse tipo de influenciadores digitais, ou seja, YouTubers
que nem sempre sdo éticos em relacdo a transparéncia dos contratos com marcas. Vejo
que cada vez mais essa pratica vem sendo adotada por produtores de conteddo em
diferentes plataformas on-line, evidenciando essa mudanca do mercado para a promogao
de experiéncia com os produtos por esses profissionais. O YouTube é um dos espacos
mercadologicos nas redes sociais digitais e, logo, é imprescindivel que mais
pesquisadores busquem entender essa nova publicidade, mesclando as visdes dos

produtores de contetudo com as do publico.
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Todas essas questdes s6 foram possiveis de serem levantadas pela pesquisa de
campo. A contribuicdo metodoldgica e empirica desta tese foi apresentar o olhar da
crianca sobre o consumo de conteddos no YouTube e como ela se relaciona com a
publicidade de experiéncia. Era importante fazer esta pesquisa com as criangas,
principalmente pelo fato do campo da publicidade infantil se caracterizar por intensas
disputas juridicas, como apresentamos no capitulo 6. Além do mais, as crianc¢as sao atores
sociais que tém legitimidade para serem ouvidas e estdo inseridas na sociedade, sendo
assim, publico relevante a ser considerado no campo cientifico da Comunicacéo,
problematizacdo que levantei nos capitulos 2 e 3 desta tese. A pergunta de pesquisa
escolhida sé seria possivel de ser respondida falando com as criancas e esta tese marca
seu lugar de importancia da divulgacédo da opinido da crianca e que mais investigagoes
sigam 0 mesmo caminho.

Sobre 0 campo empirico, entre as oportunidades que tive para apresentar minha
pesquisa ou para conversar com os colegas, percebi que alguns ndo conheciam a llha da
Pintada. Ndo é de se estranhar, pois o bairro Arquipélago, onde ela se situa, € pouco
visibilizado a comegar pelo seu acesso ser somente por carro ou pela Gnica linha de 6nibus
que vai até 14, atravessando o rio Jacui. Porém, é interessante retomar que, por mais que
as criancas estejam na ilha, isso ndo quer dizer que elas estejam isoladas. Pelo contrario,
elas estdo informadas da sua cidade e do mundo através da Internet. Ao apresentar-me
nas salas e perguntar quem queria participar de uma pesquisa sobre o YouTube, vi 0
quanto a plataforma é popular entre as criancas, pois todas queriam ser entrevistadas. O
YouTube é uma porta de entrada para diversos conteddos e também produtos, na qual, as
criancas sonham ter como jogos, bonecas, casas, chuteiras e aparelhos eletrdnicos.

A pesquisa contou com a ajuda e a abertura das duas escolas que demonstraram a
preocupacdo em buscar entender mais seus alunos, saindo do curriculo educacional e
entrando no universo midiatico que as criangas tanto consomem. A escola ndo foi somente
0 espaco da realizacdo pratica da pesquisa com as entrevistas e a observacdo participante
das criancas como também foi o primeiro lugar de discussdo dos resultados. Foi
fundamental, apds o trabalho de campo, voltar nas escolas para apresentar algumas
observagoes iniciais sobre as respostas das criangas. Para os professores, foi a chance de
ter um outro olhar relacionado aos seus alunos. Eles levantaram questionamentos de como
poderiam usar o0 YouTube a seu favor, na sala de aula ou no incentivo a crianga na busca

de contetidos educacionais. Além disso, foi possivel perceber a importancia da literacia
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midiatica que saia do ambito dos usos dos aparelhos digitais e va para a discussdo dos
conteudos postados no on-line, incentivando a reflexdo com as criancas e professores
sobre as producfes das midias. Essas demandas apontam para a necessidade da inclusao
dos principios da Educomunicagdo e da Midia-educac&o*! no curriculo escolar.

Os pressupostos da Midia-educacao envolvem promover uma mediacao educativa
utilizando os conteudos divulgados nos meios de comunicacdo e as producdes das
criangas para falar sobre os mesmos (FANTIN, 2006). Ja a Educomunicagéo, segundo
Soares (2014), tenta unir os dois campos cientificos, fazendo a intersecdo entre principios
educacionais com teorias e praticas comunicacionais. A principal caracteristica em
comum das duas perspectivas € a valorizacdo da producdo da crianca em cima dos
produtos midiaticos com a intencdo de provocar uma leitura critica. Defendo, assim, a
aproximagéo do campo da Comunicagdo com a Educagéo tanto no ambiente escolar como
nas pesquisas futuras com criancas.

Em relacdo as questdes praticas da pesquisa de campo, as coordenadoras
pedagdgicas das duas escolas, juntamente com as professoras das criancas, foram
importantes para fazerem a mediagdo com as participantes. A dificuldade em conseguir
as assinaturas dos Termos de Consentimento Livre e Esclarecido foi diminuida com a
ajuda dessas educadoras. E imprescindivel, assim, a parceria entre pesquisador(a) e
escola, de forma que haja 0 acompanhamento dos educadores no processo da investigacdo
e que, em outro momento, se dé um retorno sobre seus resultados para os professores.

Foi gratificante a receptividade dos responsaveis pela escola e também das
criancas, pois elas cederam parte do seu tempo para conversar sobre o YouTube,
responderam as varias perguntas elencadas com respeito e paciéncia. Esta tese s6 foi
possivel gracas a elas e por isso, ressalto a importancia da pesquisa qualitativa com
criangas. E preciso enfrentar o desafio de pesquisar publicidade com as criangas, pois

somente conhecendo as acdes e as relagdes da infancia com a publicidade, seja no

141 Existem duas escolas de pensamento sobre a relacdo da Educacdo com a Comunicagdo: a Midia-
educacdo e a Educomunicagdo. Segundo Fantin (2006), o uso do termo educomunicagdo para explicar o
dimensionamento dos processos comunicacionais no contexto escolar, ou seja, para provocar a educacao
para 0 uso critico das midias. Para a autora, a abreviacdo do termo educacdo pode ser uma indicacdo de
suposta hierarquia da comunicacao, assim, defendendo o uso do termo midia-educacao, que incluiria os
dois campos de pesquisa, mantendo suas complexidades, sem hierarquizar um termo em rela¢do ao outro
(FANTIN, 2006). Ja Girardello e Orofino (2012, p. 84) afirmam que “atualmente, no Brasil, ¢ possivel
afirmar que tanto as praticas que se autodefinem como educomunicagdo quanto as de midia-educacdo
envolvem propostas de producdo ligadas a participagdo criativa das criangas, e ao uso de maltiplas
linguagens em texto, imagem e som articulados aos conteudos curriculares e extracurriculares”, ou seja, as
duas perspectivas sdo préximas pela proposicdo da participagdo das criancas que gerem produtos
midiaticos.
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YouTube ou em outra plataforma, é que poderemos ter uma mudanca do cenario
comunicacional atual para um mais ético e responsavel com a crianca.

E importante ressaltar que a conjuntura da publicidade e do YouTube aqui
retratada resulta das praticas comunicacionais e mercadologicas imbricadas no acesso as
redes sociais digitais. Esta tese ¢ apenas um recorte especifico dentro do amplo espectro
de possibilidades, envolvendo o consumo e a cultura participativa. Consideramos
importante a visibiliza¢do e a problematizag@o da relacao da publicidade e da infancia em
tempos de YouTubers'*2. Por isso, acreditamos que mais pesquisas como esta precisam
ser realizadas para a reflexdo das implicagdes sociais da publicidade na infancia
contemporanea.

Por fim, concluo esta tese com a reflexdo que estamos aprendendo diariamente a
fazer a pesquisa de forma a questionar a nossa realidade e de como podemos muda-la. E
importante ressaltar que este processo ndo pode ser solitario. O sujeito pesquisador
precisa ter um olhar atento, saber cooperar com os participantes da investiga¢do para a
reflexdo sobre a sociedade. SO assim poderemos avancar na constituicdo do campo
cientifico da Comunicac¢do nao somente no ambito académico, mas também nas praticas

profissionais.

142 Esta pesquisa foi pauta de uma matéria no jornal Folha de Séo Paulo, reiterando a relevancia dessa
problematica. Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/equilibrioesaude/2018/09/criancas-odeiam-
comerciais-em-videos-mas-se-encantam-com-os-merchans.shtml>. Acesso em: 23 out. 2018.
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APENDICE A - PROPOSTA DA OFICINA NAS ESCOLAS

Oficina: Producdo audiovisual

Titulo do projeto ao qual a oficina esta vinculada: As criangas e o consumo de publicidade nos
canais de YouTubers brasileiros

Pesquisadora Responsavel: Me. Maria Clara Sidou Monteiro

Orientador: Prof. Dr. Alex Primo

Instituicdo a que pertence o Pesquisador Responsavel: Universidade Federal Do Rio Grande
Do Sul

E-mail: mclarasm@gmail.com

Apresentacio

Esta oficina faz parte da proposta de pesquisa intitulada “As criancas e o consumo de
publicidade nos canais de YouTubers brasileiros” que tem como objetivo geral compreender o
consumo de publicidade do YouTube feito pelas criangas.

A oficina tem o propoésito de apresentar a pesquisa para a escola e para as criangas,
tornando nossa presenca familiar para as criangas e levantando dados que poderao ser trabalhados
posteriormente tanto pela pesquisadora quanto pelos professores. Comprometemo-nos em dar um
retorno a escola sobre os resultados da oficina.

Objetivos:

a. Apresentar a pesquisadora as criancas;
b. Trabalhar a producéo de videos com as criancas;
c. Problematizar a produgdo de contetidos para a Internet.

Metodologia: exposi¢do do tema; dinamica de grupo; roda de conversa.

Materiais que serdo levados pela pesquisadora: folhas A4, canetinha, livros, lapis, folha de
papel madeira, folha de papel oficio; pincel atbmico, smartphone, camera.

Duragéo: 45 minutos

Local: sala a ser definida com a escola

N° de participantes: 6 a 8 criangas

Idade das criangas: 10 e 11 anos

Roteiro de Atividades:

Atividade 1 (duracéo: 05 minutos)

Objetivo: apresentar a oficina e conhecer os usos das criangas do YouTube.
Desenvolvimento:

a. Apresentacdo da pesquisadora e da oficina;
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b. Apresentacdo das criancas: pedir para as criangas falarem seus nomes ficticios em
papéis e explicar o porqué da escolha;

C. Roda de conversa sobre o0 YouTube: perguntar para as criancas se elas assistem videos e
0 que elas mais gostam no YouTube.

Atividade 2 (duracéo: 10 minutos): Producéo de video

Objetivo: trabalhar a producédo de videos para YouTube com as criangas.

Desenvolvimento:

Serdo entregue folhas de papel para cada participante. Essa folha simulara a criacdo de um canal
do YouTube, onde os participantes irdo responder perguntas como:

1.Sobre o que vocé falaria no seu canal?;

2.Em quem vocé se inspiraria para fazer o canal?
Atividade 2.1 (duracéo: 10 minutos): Apresentacao do canal de cada crianca

Atividade 3 (duragdo: 10 minutos)

Obijetivo: ensinar sobre gravagdo em video.

Desenvolvimento:

A pesquisadora dara nogdes basicas de construcdo de imagem em video para as criangas
(dispositivos para gravagdo, roteiro, luz, enquadramento, foco, som) para as criangas simularem
a gravacgdo de um video para os seus canais. Cada crianga gravard um video de cinco segundos
para testar essas informacdes.

Materiais: smartphones proprios (se tiverem) ou cdmera da pesquisadora.

Atividade 4 (duracgdo: 10 minutos): roda de conversa
Obijetivo: discutir com as criangas o que pode ou ndo ser publicado no YouTube.
Desenvolvimento: pedir para cada crianca responder oralmente as questdes:

1. Como eu devo aparecer na frente da cAmera? (Pedir caracteristicas de vestimentas);
2. O que eu ndo posso falar sobre mim no video? Por qué?;

3. Quem da minha familia pode participar?;

4. Posso mostrar minha casa/minha escola? Por qué?
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Titulo do Projeto: As criangas e o consumo de publicidade nos canais de YouTubers brasileiros
Pesquisadora Responsavel: Maria Clara Sidou Monteiro

Orientador: Prof. Dr. Alex Primo

Instituicdo a que pertence o Pesquisador Responsavel: Programa de pés-graduacdo em
Comunicacdo e Informacdo da Universidade Federal Do Rio Grande Do Sul

O(A) seu(sua) filho(a) esta sendo convidado(a) a participar do projeto de pesquisa “AS
CRIANCAS E O CONSUMO DE PUBLICIDADE NOS CANAIS DE YOUTUBERS
BRASILEIROS” de responsabilidade da pesquisadora Maria Clara Sidou Monteiro. Esta pesquisa
€ um requisito para a obtencédo do titulo de doutora da pesquisadora.

A publicidade infantil é um tema bastante discutido no Brasil nos Gltimos anos por
ela estar diariamente presente em diferentes midias, inclusive nos videos do YouTube, mostrando
uma enorme quantidade de produtos e incentivando o consumo nas criangas, ou seja, que elas
pecam aos pais incessantemente diversos produtos.

Assim como ha uma preocupagdo com 0s comerciais na televisdo, devemos dar uma
urgente atencdo a publicidade presente no YouTube, ja que as criancas estdo cada vez mais
assistindo sozinhas aos videos e, consequentemente, estdo mais expostas a publicidade. Por isso,
esta pesquisa tenta responder a seguinte pergunta: como as criangas de dez e 11 anos de Porto
Alegre se apropriam dos diferentes tipos de publicidade feitos por YouTubers brasileiros?

Neste primeiro momento, ja com o consentimento da direcdo da escola, a pesquisadora
fard uma oficina com até oito criangas numa sala escolhida pela escola, em horario ap0s as Ultimas
aulas da manha ou da tarde, a ser determinado pela escola e informado a vocé, que devera durar
45 minutos, com o foco de conversar sobre nog¢Ges basicas de produgdo de video e o que pode ser
publicado ou ndo na internet, em especial, no YouTube.

Em outro dia, a pesquisadora fard uma entrevista com seu(sua) filho(a), individualmente,
em horario ap0s as Ultimas aulas da manha ou da tarde, a ser determinado pela escola e informado
a vocé. A entrevista esta prevista para durar até 30 minutos e seré feita em local oferecido pela
escola. O objetivo é saber 0s usos que a crianca faz do YouTube. Para isso, ficaremos com ela
sentada na frente do computador para ver 0s videos e fazermos as perguntas sobre 0os YouTubers
e a publicidade.

A entrevista serd gravada em audio e video, mas somente a pesquisadora tera acesso a
esse material pelo periodo de 1 (um) ano. Garantimos que a identidade e a imagem do(a) seu(sua)
filho(a) serdo resguardadas e utilizaremos nomes ficticios para nos referirmos as informagoes
dadas por ele(ela). Os resultados servirdo somente para a escrita da tese, eventos e publicaces

cientificas. Portanto, a crianga nao tera o risco de ter sua identidade em exposta.
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Tanto para a oficina quanto para a entrevista, a pesquisadora levara lanches saudaveis
para as criangas como frutas, biscoitos ou bolos integrais. Também nos comprometemos a avisa-
lo com antecedéncia, junto com a coordenacdo da escola, quais os dois dias que a crianca ficara
na escola por mais tempo, até uma hora, para essas atividades, assim estando informado do horario
da saida dela.

Esta pesquisa pode apresentar riscos ou desconfortos como: (a) cansaco ao participar das
atividades da oficina e das entrevistas, e (b) sentimento de frustracdo ao ser instigado a lembrar
de produtos que viu na publicidade, desejou comprar, mas ndo conseguiu por algum motivo.
Porém, assumimos 0 compromisso de manter esses riscos ao minimo. Assim, asseguramos que a
crianga sera livre para desistir de participar da pesquisa a qualquer momento.

Ja a crianca podera ter os seguintes beneficios: (a) conhecimento sobre as estratégias da
publicidade no YouTube; (b) possibilidade de aprender sobre a producdo de videos; (c)
conhecimento para criticar a publicidade feita pelos YouTubers nos videos direcionados as
criangas. Para a sociedade, acreditamos que a participacdo do(da) seu (sua) filho(a) sera
importante para o debate e uma possivel regulamentacdo da publicidade infantil, sendo crucial
ouvir a opinido da crianga.

A participacdo do(a) seu(sua) filho(a) € voluntéaria e este consentimento poderéd ser
retirado a qualquer tempo pelo senhor(a). Agradecemos sua colaboragao.

Em caso de dlvidas, pode entrar em contato com a escola pelo fone: (51) 3211-6045 ou
com o Comité de Etica em Pesquisa da UFRGS através do fone: (51) 3308-3738 ou no endereco:
Rua Av. Paulo Gama, 110 - Sala 317 - Prédio Anexo 1 da Reitoria - Campus Centro, em Porto
Alegre/RS, CEP: 90040-060. Podera contatar a pesquisadora e o orientador pelo fone: (51) 3308-
5264 ou pelo e-mail: maria.monteiro@ufrgs.br.

Eu, , estou de concordo em autorizar
meu(minha) filho(a) a participar, como voluntério, do projeto de pesquisa acima descrito. Li as
informacGes contidas nesse documento e fui devidamente informado(a) sobre os objetivos, sobre
0s procedimentos que serdo utilizados e sobre a finalidade da pesquisa. Foi-me garantido que
posso retirar 0 consentimento a qualquer momento, sem qualquer penalidade. Também recebi
uma copia deste Termo de Consentimento. Estou seguro que tenho livre acesso a todas as
informacGes e esclarecimentos adicionais sobre este trabalho e de que ndo receberei nenhum tipo
de compensacgdo financeira, entretanto todas as despesas para coleta de informagdes estardo a
cargo dos pesquisadores, sem nenhum custo para mim. Por fim, entendo que os resultados obtidos
serdo utilizados apenas pela pesquisadora, e concordo que sejam divulgados em apresentacdes e
publicacdes cientificas.

Porto Alegre, __ de de 2018

Assinatura do responsavel

Maria Clara Sidou Monteiro — pesquisadora responsavel
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APENDICE C - TERMO DE ASSENTIMENTO INFORMADO LIVRE E
ESCLARECIDO (PARA AS CRIANCAS)

Informacdo geral: O assentimento informado pela crianca ndo substitui o termo de
consentimento livre e esclarecido dos pais. O assentimento assinado pela crianga registra a sua
disposicdo em colaborar com a pesquisa.

Titulo do Projeto: As criancas e o consumo de publicidade nos canais de YouTubers brasileiros
Pesquisadora Responsavel: Maria Clara Sidou Monteiro

Orientador: Prof. Dr. Alex Primo

Instituicdo a que pertence o Pesquisador Responsavel: Programa de pos-graduacdo em
Comunicagéo e Informacdo da Universidade Federal Do Rio Grande Do Sul

O QUE E ESSE TERMO DE ASSENTIMENTO?

Esse termo de assentimento mostra que vocé concorda em participar com outras criancas
de uma pesquisa sobre a publicidade presente no YouTube.

Todos os seus direitos serdo respeitados e vocé devera receber todas as informagdes que
desejar para que os procedimentos sobre a pesquisa sejam esclarecidos.

E possivel que este documento tenha palavras que vocé ndo entenda. Se isso ocorrer, fique
a vontade para pedir a responsavel pela pesquisa para explicar qualquer palavra ou informacéao

para que vocé possa esclarecer qualquer davida.

CONVITE A PARTICIPACAO

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa com o objetivo de saber o que
criangas da sua idade pensam sobre o YouTube. Ao participar desta pesquisa, Vocé estard
ajudando a entendermos melhor a relagdo das criangas com essa plataforma.

O seu nome e a sua imagem serdo mantidos em segredo e ndo serdo publicados.

Caso voce aceite participar, a pesquisa envolvera a sua participacdo em uma oficina sobre
0 YouTube (atividades com outras criancas, entre 10 e 11 anos, sob a supervisdo da pesquisadora)
que podera durar até 45 minutos, em horario ap6s as aulas da manha ou da tarde, a ser determinado
pela sua escola. Nela, vamos conversar sobre como se faz um video e o que pode ser publicado
ou ndo na internet, em especial, no YouTube.

Em outro dia, a pesquisadora fara uma entrevista com vocé, individualmente, em horario
a ser determinado pela escola, também ap6s as aulas. A entrevista podera durar até 30 minutos e
sera feita em local oferecido pela escola. Ficaremos sentados na frente do computador para ver 0s

videos que vocé gosta do YouTube e fazermos as perguntas sobre ele.
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Sua participacgdo Ihe trard conhecimentos sobre o YouTube, facilitando que vocé pense
sobre os videos e 0s canais que assiste nele.

Para que figue mais a vontade, ofereceremos lanches saudaveis durante a oficina e a
entrevista.

Caso se sinta cansado durante alguma atividade, vocé podera sair da sala onde se realiza
a pesquisa. Além disso, se o assunto de alguma pergunta lhe incomodar, vocé ndo precisa
responder.

A sua participacdo é voluntaria e caso vocé decida ndo participar ou, apés ter aceito,

desista de sua participacao, ndo terd nenhum tipo de problema.

CONTATO EM CASO DE DUVIDA

Se vocé ou o(s) seu(s)responsavel(is) tiver(em) alguma ddvida sobre esta pesquisa, sobre
seus direitos como participante, ou sobre qualquer aspecto a ela relacionado, vocé deve procurar
a responsavel por esta pesquisa, Maria Clara Sidou Monteiro ou seu orientador, pelo fone: (51)
3308.5264 ou pelo e-mail: maria.monteiro@ufrgs.br. Pode entrar em contato também com a
escola pelo fone: (51) 3211-6045 ou com o Comité de Etica em Pesquisa da UFRGS através do
fone: (51) 3308-3738 ou no endere¢o: Rua Av. Paulo Gama, 110 - Sala 317 - Prédio Anexo 1 da
Reitoria - Campus Centro, em Porto Alegre/RS, CEP: 90040-060.

CONVITE PARA O ASSENTIMENTO DA PESQUISA

Fui convidado a participar da pesquisa e li sobre os detalhes apresentados neste termo.
Também recebi uma cOpia deste termo. Entendo que eu sou livre para aceitar ou recusar participar,
e que posso interromper a minha participagdo a qualquer momento sem nenhum prejuizo.
Concordo que os dados coletados sejam usados para a pesquisa e que minha identidade seja

mantida em segredo.

NOME FICTICIO DA CRIANCA DATA

Maria Clara Sidou Monteiro — pesquisadora responsavel DATA
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APENDICE D - PROPOSTAS PEDAGOGICAS PARA AS ESCOLAS

Como subproduto da pesquisa empirica desta tese, apresentamos nas escolas, duas
propostas pedagdgicas de utilizagdo do YouTube para o aprendizado das criangas. Uma
primeira proposi¢do seria pedir para as criancas criarem um canal ficticio sobre algum
assunto que elas estejam aprendendo em sala de aula. Ao terem que pensar em como criar
um video, elas precisam ter no¢do de como apresentar o assunto na linguagem acessivel
dos YouTubers. Assim, elas exercem a capacidade de explicar o contetido, o que ajuda na
aprendizagem da matéria. O professor pode pedir um mini-roteiro com comeco, meio €
fim para elas escreverem, levando em consideracdo como elas abordam o contetdo. Na
oficina, pedimos para elas criarem os canais ficticios e elas puderam exercer a criatividade
sem dificuldades. Elas apresentaram suas ideias umas para as outras, dando suas opinides
nos canais dos seus pares.

Outra atividade envolve pedir para as criangas fazerem um didrio em formato de
cartinhas no qual as criangas preenchem sobre seus habitos de YouTube e também sobre
o estudo (horas, matérias que mais gostam e que mais sentem dificuldade) e pedir para
elas analisarem o que colocaram nesse diario durante sete dias*3.

Disciplinas que podem trabalhar essas atividades: Portugués, Historia, Ciéncia. As
disciplinas que elas relatarem ter dificuldades também podem ser trabalhadas, procurando
conteudos no YouTube com elas. Sugestdo para entrega as criangas: usar cartolina ou

folhas A4.

Nome:

Idade:

Data:

O que esta assistindo:
Gostou do assunto do
video? Por qué?

Quanto tempo dura o video:
Quantas visualizagOes tem
0 video:

Como achou o video no
YouTube (colocar como
pesquisou):

Por que vocé escolheu
assistir a esse video?

143 A critério do professor.
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Nome:

Idade:

Data:

O que esté estudando:
Gosta do assunto?

J& viu algum video sobre
esse assunto? Qual?

O que ndo gosta de
estudar?

Podemos esperar como resultados: a crianga vai observar o tempo gasto no
YouTube; ela vai poder apresentar aos colegas e discutir interesses em comum, cultivando
a cultura de pares (CORSARO, 2011); ela podera refletir sobre o assunto do video de
forma critica, pensando sobre sua escolha; ela exercitara a escrita com a descri¢do do
video; ela fara a leitura das visualiza¢Ges e da duragdo em relagdo ao video; a crianca ird
fazer a ligacdo entre o estudo e algum video e, por Gltimo, também sera possivel ter uma
lista de assuntos que as criangas sentem dificuldades para tentar abordar com possiveis
videos, podendo ser interessante também pedir para que elas tentem ensinar esses
contetidos como se estivessem gravando um video.

Essas ideias sdo formas de tentar aproveitar o tempo que as criangas gastam
diariamente no YouTube com algo que possa ajuda-las na sua educacdo, ou seja, como a

plataforma as ajuda no aprendizado cultural sobre 0 mundo.



ANEXO 1 - PARECER CONSUBSTANCIADO CEP /UFRGS

UFRGS - PRO-REITORIA DE
.d'.) PESQUISA DA UNIVERSIDADE '{» QW“M mo
CEP FEDERAL DO RIO GRANDE DO

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: AS CRIANCAS E A PUBLICIDADE NOS CANAIS DE YOUTUBERS BRASILEIROS
Pesquisador: Alex Fernando Teixeira Primo

Area Tematica:

Versdo: 3
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Instituigao Proponente: Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADOS DO PARECER

Niamero do Parecer: 2.552 347

Apresentagao do Projeto:

Trata-se da terceira vers3o do projeto de pesquisa, analisado por este CEP em 15/03/2018.

No parecer inicial, assim foi apresentado o projeto:

"Projeto de Tese de Doutorado de autoria de MARIA CLARA SIDOU MONTEIRO, orientanda do Prof. Dr.
Alex Fernando Teixeira Primo, do PPG em Comunicagao e Informacdo/UFRGS.

O projeto se configura como uma pesquisa qualitativa com o objetivo geral de entender o consumo de
publicidade feito pelas criangas de dez e 11 anos de escola pablica em relagdo aos videos de YouTubers
brasileiros.

A proposta metodolégica é ir a uma escola pablica fazer, em um primeiro momento, uma oficina com até oito
criangas sobre a produgdo audiovisual, focando na questao da criagdo de video e privacidade, na qual,
serdo apresentados principios basicos de filmagem e tipos de videos qye as criangas podem publicar na
internet.

O propdsito da oficina & oferecer um primeiro contato entre a pesquisadora e as criangas. Com as
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criangas

que participaram da oficina, serao feitas até oito entrevistas individuais e semiestruturadas para verem os
videos dos YouTubers que elas gostam e falar sobre a

publicidade feita por eles.

O projeto de tese tem a seguinte pergunta de pesquisa: como as criangas de dez e 11 anos de Porto Alegre
se apropriam dos diferentes tipos de publicidade feitos por YouTubers brasileiros?

A anélise de dados se dara pelo uso de analise de contetido com categorizagbes das respostas das

criangas, fazendo os cruzamentos com os objetivos especificos da pesquisa.”

Objetivo da Pesquisa:
Objetivo Primario:
Compreender o consumo de publicidade feito pelas criangas relacionado aos videos de YouTubers.

Objetivo Secundario:

a.Analisar os tipos de publicidade presentes nos canais citados pelas criangas;

b.Avaliar quais formas de publicidade feitas pelos YouTubers as criancas identificam;

c.Averiguar como as criangas percebem a relago do YouTuber com as marcas;

d.ldentificar quais segmentos de produtos anunciados no YouTube mais despertam o desejo de compra nas
criangas, analisando assim a forga persuasiva de consumo nos videos.

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:

Estao assim descritos:

"Riscos:

Esta pesquisa pode apresentar riscos leves ou desconfortos como: (a) cansago ao participar das atividades
das oficinas e das entrevistas (b)sentimento de frustragdo ao ser instigado a lembrar de produtos que viu na
publicidade, desejou comprar, mas ndo conseguiu por algum motivo. Nestes casos, sempre sera oferecida
aos participantes a possibilidade de adiar a entrevista ou desistir de participar da pesquisa a gualguer
momento.

Beneficios:

Ja a crianga podera ter os seguintes beneficios: (a) conhecimento sobre as estratégias da publicidade no
YouTube; (b) possibilidade de aprender sobre a produgdo de videos; (c) conhecimento para criticar a
publicidade feita pelos YouTubers nos videos direcionados as criangas. Os resultados da pesquisa
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beneficiardo também a escola, pois originardo conhecimento cientifico sobre as relages das criangas com a
publicidade, em especial no YouTube, proporcionando material para retornar @ comunidade escolar.
Ademais, poderemos saber as opiniGes das criangas sobre a publicidade, contribuindo para a discussao
sobre a regulagao da publicidade infantil no pais.”

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:

Trata-se de tematica relevante e atual e o projeto foi adequadamente apresentado do ponto de vista
tedricometodologico.

Consideragoes sobre os Termos de apresentagao obrigatéria:

Na primeira versdo, foram apresentados:

- Folha de rosto devidamente assinada;

- Parecer de aprovagao da Compesq/Fabico;

- TCLE;

- Carta de Anuéncia da Vice-Diretora da Escola onde sera realizada a pesquisa;
- Projeto de pesquisa detalhado;

- InformagGes basicas da PB.

Na segunda versao, foi inlcuido o TALE.

Conclusoes ou Pendéncias e Lista de Inadequagodes:
Na primeira versao do projeto foram indicadas as seguintes pendéncias respondidas da seguinte forma
pelos pesquisadores (em carta em separado e alteragdes no projeto e Termos):

1) apresentar Termo de Assentimento Livre e Esclarecido (TALE) para as criangas que participardo da
pesquisa (oficina e entrevista);

Acrescentado outro arquivo com o termo para as criangas na plataforma e feito um adendo no projeto na
pagina 27: “Ressaltamos que somente realizaremos a oficina e as entrevistas com as criangas que nos
devolverem os “Termos de consentimento livre e esclarecido” (TCLE) assinado pelos seus pais, autorizando
a participagdo. Elas também assinarao os termos de assentimento livre e esclarecido (TALE) para a
pesquisa.”

2) assegurar o anonimato des participantes (na p. 29 do projeto de pesquisa & indicado que sera solicitado o
nome do participante. Sugere-se utilizar nome ficticio, tal como indicado no TCLE
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apresentado);

Modificada na pagina 29 a pergunta que pedia o nome da crianga: “1.Como vocé quer ser chamada? Qual
seria seu nome “de mentirinha” para colocarmos na pesquisa? (pediremos a crianga que crie um nome
ficticio para ela ser identificada na pesquisa)”

3) a pesquisa ndo devera ser realizada em horario de aula, como previsto no TCLE. As atividades de
pesquisa deverdo estar desvinculadas das atividades escolares;

ModificagGes nas paginas 26, 27 e 28 do projeto e no TCLE para os pais sobre o horario da pesquisa:

“Pretendemos fazer uma oficina na escola com até oito criangas, entre dez e 11 anos, em local e horario
apos as aulas da manha ou da tarde a serem definidos pela escola e informados aos pais” (p. 26-27). “A
duragao da entrevista esta prevista para 20 a 30 minutos com cada crianga, gue ocorrera em horario apés
as aulas do periodo da manhd ou da tarde a ser definido pela escola e informado aos pais.” (p. 28)

4) tanto o TCLE quanto o TALE (a ser elaborado/apresentado) &€ um documentoe que deve ser redigido no
formato de convite. Nao & adeguado que o corpo do TCLE e do TALE seja escrito como “declaragio”, ja que
isto pode reduzir a autonomia do individuo. Revisar a redagao utilizada no TCLE apresentado.

Modificagbes em destaque no TCLE: "estou de concordo em autorizar meu(minha) filho(a) a participar, como
voluntario, do projeto de pesquisa acima descrito. Li as informagdes contidas nesse documento e fui
devidamente informado(a) sobre os objetivos, sobre os procedimentos que serdo utilizados e sobre a

finalidade da pesquisa”.

5) o TCLE e o TALE (a ser elaboradofapresentado) deverao conter os dados do pesquisador principal, caso
o participante necessite solicitar informagdes ou tiver dividas sobre a pesquisa);

Modificagdes em destague no TCLE: “Podera contatar a pesquisadora e o orientador pelo fone: (51) 3308-
5264 ou pelo e-mail: maria.monteiro@ufrgs.br".

6) No projeto de pesquisa ndo foi apresentado orgamento. Nas informagbes basicas da PB, foi apresentado
orgamento com apenas uma despesa (identificada como "outros”), no valor de R$ 2.200,00. Incluir no
projeto de pesquisa o orgamento e também explicitar os itens de despesa.

Foi corrigido isso na plataforma e acrescentado no projeto na p. 34: “A pesquisa tera
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financiamento proprio da pesquisadora que recebe bolsa pelo doutorado da agéncia Capes no valor de
R%$2.200,00. A bolsa & dirigida ao custeio da pesquisadora e demais despesas da pesquisa, como materiais
para a oficina e lanches. Esta pesquisa proposta pelo projeto € requisito para a

escrita da tese e para a conclusao do doutorado™

7) Caso haja previsao de realizagdo do projeto em horario escolar, explicar como serdo os procedimentos
caso nem toda a turma de criangas participe deste projeto. Caso o projeto seja realizado fora do periodo
escolar, prever verba e pagamento para o deslocamento dos participantes

Informagbes incluidas nas paginas 26 e 27 do projeto.

“A pesquisa sera realizada apos as dltimas aulas da manha ou da tarde, porém ainda em ambiente escolar
para evitar o deslocamento das criangas. Tanto a oficina quanto a entrevista terdo os dias agendados com a
escola e os pais serdo informados com antecedéncia sobre o horario excepcional da saida da crianga, que
devera ser estendido por no maximo uma hora. A decis3o em propor que a pesquisa seja feita apds as

aulas visa nao atrapalhar o andamento curricular das criangas voluntarias. Além disso, poderemos contribuir

com os resultados da pesquisa para a escola, como apresentaremos no topico sobre os beneficios” (p. 26).

“Pretendemos fazer uma oficina na escola com até oito criangas, entre dez e 11 anos, em local e horario

apos as aulas da manha ou da tarde a serem definidos pela escola e informados aos pais. Esse nimero foi
definido por questdes de peculiaridades de pesquisar com criangas, pois acima de dez criangas, seria mais
dificil a condugdo da oficina e gue todas elas participassem efetivamente (SAMPAIO, 2007), o que
impossibilita metodologicamente fazer a pesguisa com uma turma de 30 alunos como encontramos na
escola convidada. Além disso, confiamos no poder de deciso da crianga que escolhera participar da
pesquisa ou ndo ao invés de impor as atividades para todos os alunos, ja que nem todos podem ter

interesse no objeto desta investigagao™ (p. 27).

Os seguintes pontos constavam com pendentes na segunda versao apresentada:
1) O TALE devera conter os dados do CEP.
Corrigido no TALE na pagina 2: “Pode entrar em contato também com a escola pelo fone: (51) 3211-6045

ou com o Comité de Etica em Pesquisa da UFRGS através do fone: (51) 3308-3738 ou no endereco: Rua

Av. Paulo Gama, 110 - Sala 317 - Prédio Anexo 1 da Reitoria - Campus Centro, em Porto Alegre/RS, CEP:

90040-060"
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2) O financiamento da pesquisa devera ser responsabilidade do pesquisadorforientador. Por ser uma

Qg

instituicdo publica e gratuita a UFRGS ndo pode exigir que seus estudantes sejam responsaveis

financeiramente por seus projetos.

mo

Corrigido na pagina 33: "Esta pesquisa tera financiamento préprio sob a responsabilidade do
pesquisadorforientador.”

Sendo assim, o projeto encontra-se em condigGes de aprovagdo.

Consideragoes Finais a critério do CEP:

Aprovado.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arguivo Postagem Autor Situacdo
Informacbes Basicas|PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 19/03/2018 Aceito
do Projeto ROJETO 1067302.pdf 11:17:04
Outros Novas_alteracoes_pedidas_pelo_comite| 19/03/2018 |Maria Clara Sidou Aceito

pdf 11:14:47 [ Monteiro
TCLE / Termos de |TERMO_DE_ASSENTIMENTO_INFOR | 19/03/2018 |Maria Clara Sidou Aceito
Assentimento / MADO_LIWVRE_E_ESCLARECIDO_alter 11:13:18  [Monteiro
Justificativa de ado.pdf
Auséncia
Projeto Detalhado / | Projeto_doutorado_comite_alterado.pdf | 18/03/2018 |Maria Clara Sidou Aceito
Brochura 11:12:54  [Monteiro
Investigador
Recurso Anexado  |Alteracoes_pedidas_pelo_Comite.pdf 09/03/2018 |Maria Clara Sidou Aceito
pelo Pesquisador 11:16:00 | Monteiro
TCLE / Termos de |TERMO_DE_CONSENTIMENTO_LIVR | 08/03/2018 |Maria Clara Sidou Aceito
Assentimento / E_E_ESCLARECIDO_alterado.pdf 11:14:11  [Monteiro
Justificativa de
Auséncia
Outros carta_de_anuencia_escola_Almirante_B| 07/02/2018 [Alex Fernando Aceito
arroso.pdf 12:38:40 | Teixeira Primo
Parecer Anterior aceite_da_Fabico.jpg 07/02/2018 |Alex Fernando Aceito
12:15:22 | Teixeira Primo
Folha de Rosto Folha_de_rosto_completa.pdf 07/02/2018 |Alex Fernando Aceito
12:03:24 | Teixeira Primo
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