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RESUMO

O século XXI segue marcado pelos avancos das midias potencializado pela internet.
Nesse cenario, diferentes formas de interacbes e mediacfes sao proporcionadas por
meio da virtualizacdo e popularizacdo de dispositivos tecnologicos, a exemplo do
celular smartphone. Nesse contexto, a investigacdo ora apresentada surgiu de
inquietacOes sobre a utilizacdo da rede social como ferramenta para compartilhar
experiéncias, expor a rotina diaria e conteudos diversos com a proposta de
capitalizacdo da imagem (SIBILIA, 2016). O objetivo consiste em analisar a relacao
entre midia e crianca na era da internet, em especifico na rede social Instagram, na
perspectiva de compreender a mercantilizacao da infancia por meio da capitalizacéo
da imagem de criangas. Como técnicas de producdo dos dados observamos o0s
perfis de “Guiguibashow” e o de “Dudinhashow”, no periodo de novembro de 2016 a
novembro de 2017, organizando e analisando os resultados nas categorias: crianca
e publicidade, estratégias de persuasdo e engajamento, género e estereétipos. Com
base em Buckingham (2011), Castells (2008), Moraes (2011, 2016), Sibilia (2016),
Sodré (2003), concluimos que as redes sociais permitem a inser¢cao da crianca ao
tempo em que a mercantiliza, tornando-a uma ferramenta de marketing, de marcas,
produtos e estilos de vida para potencializar o consumo no mundo globalizado,
apresentando-a a conveniéncia do capital financeiro das grandes corporacées — um
adulto em miniatura e a0 mesmo tempo crianca em suas espontaneidades e
brincadeiras. Consideramos ainda que é necessaria uma legislacdo mais atuante na
perspectiva de protecado a infancia da crianca.

PALAVRAS-CHAVE: Infancia. Midia. Consumo. Instagram



ABSTRACT

The twenty-first century is marked by the advances of the media enhanced by the
internet. In this scenario, different forms of interactions and mediations are provided
through virtualization and popularization of technological devices, such as the
smartphone. In this context, the research presented here arose from concerns about
the use of the social network as a tool for sharing experiences, exposing the daily
routine and diverse contents with the proposed capitalization of the image (SIBILIA,
2016). The objective is to analyze the relationship between media and children in the
internet age, specifically in the social network Instagram, with a view to
understanding the commodification of childhood through the capitalization of the
image of children. As data production techniques we observed the "Guiguibashow"
and "Dudinhashow" profiles, from November 2016 to November 2017, organizing and
analyzing the results in the categories: children and advertising, persuasion and
engagement strategies, gender and stereotypes. Based on Buckingham (2011),
Castells (2008), Moraes (2011, 2016), Sibilia (2016) and Sodré (2003), we conclude
that social networks allow the insertion of the child at the time in which it is
commercialized, making ita marketing tool, products and lifestyles to boost
consumption in the globalized world, presenting the child to the convenience of
financial capital of large corporations - an adult in miniature and at the same time
child in their spontaneity and play . We also believe that more effective legislation is
needed in order to protect the child's childhood.

Keywords: Childhood. Media. Consumption. Instagram.
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1 INTRODUCAO

O século XXI segue marcado pelos avancos das midias na sociedade,
especificamente pela internet e a popularizagdo dos dispositivos interacionais, a
exemplo do Smartphone, onde a sociedade contemporanea (a atual, em que
estamos inseridos) tem pautado sua comunicacdo mediada pelo uso das tecnologias
e dispositivos midiaticos. Nesse cenario, novas formas de interacdes sao
proporcionadas por meio de vivéncias virtualizadas presentes nos multiplos
funcionamentos das instituicdes e interagdo entre os sujeitos (SODRE, 2003),
potencializados pela internet, acarretando mudancas nas relacdes econdmicas,
sociais, politicas e culturais. Silverstone (2002) diz que a midia se tornou essencial
em nossa experiéncia contemporanea através da organizacdo do nosso cotidiano
onde o desenvolvimento de novas tecnologias, proporciona também mudancas com
novas maneiras de administrar a informacao e transmiti-las.

Uma dessas mudancas nos fluxos de comunicacado € percebida por meio da
convergéncia midiatica, que tem causado impactos na economia através do
comércio interativo e da sociabilidade com as comunidades virtuais. Comércio
interativo, comércio online e formacdo de comunidades virtuais que ocorre devido o
acesso a noticiarios 24 horas, proporcionado pela televisdo a cabo ou via internet
para varios paises do mundo, ainda que o acesso a noticiarios 24 horas esteja
presente nos meios de comunicagdo com servico pago de tv por assinatura, -
tornando-se acessivel privativamente a quem paga- a internet proporciona acesso a
conteudo de midia, entretenimento e o0 comércio em si.

De acordo com a organizacdo ndo governamental ecommerce!, o Brasil
ocupa o quinto lugar no mundo em usuarios de internet, com mais de 80 milhGes de
pessoas conectadas. Os dados apontam também que a movimentacdo financeira
no meio eletrénico durante essa segunda década do século XXl ja ultrapassa 19
bilhdes, com mais de 35 milhGes de pessoas comprando no mundo virtual.
Informacdes que sustentam o avanco dos sites de venda e das acdes de marketing
virtual. Soma-se a isso, o advento das redes sociais e popularizacéo dos dispositivos
tecnolégicos, como o Smartphone, que também funcionam como vitrine para

produtos online.

Plataforma digital para cadastro de comércio online. Disponivel em https://www.e-commerce.org.br/
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A possibilidade de interacdo via smartphone, tornou as midias digitais (redes
sociais) ferramentas rapidas para compartilhar experiéncias, expor a rotina diaria e
conteudos diversos, transformando a midia digital uma grande rede de comunicagao
que, agregada a légica de operacionalizacdo do sistema capitalista, visibiliza acéo
do sujeito e desenvolve uma “competéncia midiatica que cada um soube acumular e
capitalizar” (SIBILIA, 2016, p.127). Dessa forma, a proposta de investigacdo, ora
apresentada, surgiu de inquietagcbes sobre a utilizacdo da rede social como
ferramenta para compartilhar experiéncias através de contetdos diversos e sua
utilizacao para capitalizacdo da imagem publicada.

A proposta inicial da pesquisa centrava-se em perceber as identidades das
blogueiras piauienses através da hashtag #bloggersPiaui na midia Instagram, tendo
como referéncia o conteudo dos blogs de moda “tradicionais” inseridos em portais do
Piaui: “Mélange de Tuot”, “O Dia com Estilo” e “Coisas da Tati"?, e como perspectiva,
analisar os contetdos dos trés blogs e a recepcdo dos prosumers® no seu espacgo
midiatico, ou seja, no perfil pessoal de cada uma no Instagram, utilizando para essa
escolha, o conceito de midia que abarca o aparato tecnoldgico e as praticas sociais
de producéo de subjetividades.

A escolha pela midia Instagram se deu pela observagédo dessa midia e alguns
“fendmenos” que surgiam a partir dela, como o crescimento de inser¢des de carater
exibicionista por parte de alguns usuarios que formava o publico presente naquela
midia. Considerava-se naquele momento, que a maior parte das praticas
exibicionistas era relacionada ao corpo e vida privada: almoc¢o do dia, roupa do dia,
programacao midiatica do dia. Intimidades relacionadas a vida privada que atraiam
seguidores daquela midia e despertava o interesse de empresas para insercoes
publicitarias. Surgia, entdo, alguns questionamentos: Afinal, o que se busca nas
redes sociais? Conversar? Agradar? Provocar? Demonstrar felicidade? Ganhar
dinheiro? Produzir? Consumir?

Junto aos questionamentos referentes as buscas e interesses nas redes
sociais, percebemos também, através do Instagram, que as experiéncias e
exposi¢cdes midiaticas compartilhadas atingem varias camadas geracionais e género

da sociedade, entre elas as criancas, que consideram a midia um campo para

2Trés blogs de moda do Piaui com maior nimero de acessos no Estado, segundo Google Analytcs.
Disponivel em www.google.com.br/analytcs
3 Conceito relativo a juncao dos papéis de produtor e consumidor em um s6 sujeito (Jurgenson 2012)


http://www.google.com.br/analytcs
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referéncias e condutas humanas, incluindo também constituicdo de identidades a
partir da infancia (QUEIROZ, 2013). Uma observacdo que chamou atencao pelo
olhar especifico de uma geracdo e pela percepgédo diferenciada do “fenémeno”:
criancas participando da dinamica de exposicdo, apropriagdo e reproducédo de
conteudo em suas plataformas, proporcionando infinitas formas de comunicacédo e
passam a ser vistas como um publico alvo para especificidades midiaticas sendo
consideradas “como dotadas de uma forma poderosa de alfabetizacdo midiatica,
uma sabedoria espontanea e natural de certo modo negado aos adultos”
(BUCKINGHAM, 2007, p.65)

Foi, a partir das reflexdes e debates nos encontros de orientacdo, que as
questbes se centraram na insercdo da crianca e as vivéncias das infancias no
contexto da midia, deslocando o olhar das identidades das blogueiras para as

criancas instagramers, pois, como afirma Buckingham:

Nos ultimos anos as criangas tém se tornado cada vez mais importantes
ndo apenas como um mercado em si, mas também como um meio de se
alcancar os mercados dos adultos. Os mercadologos estdo visando mais
diretamente as criancas, cada vez mais jovens, e estdo usando uma gama
bem mais ampla de técnicas que vdo muito além da propaganda
convencional (BUCKINGHAM, 2011, p.45)

De acordo com o autor, mercadologos defendem que mercado esta
atendendo as necessidade e desejos das criancas enquanto 0s criticos expressam
preocupagao pela “comercializagcado” da infancia. Argumenta que a discussao deva
acontecer para além da polarizacdo desse debate que ora considera a crianca como
um ser ingénuo que vivia em um mundo idilico, um ser inocente, indefeso e incapaz
de resistir ao poder da midia, ora a crianca é a vild consumidora voraz estimulada
pela midia, tornando-se um ser perigoso aos adultos, de forma que nos propomos
analisar a participacdo da crianca nesse cenario, face as teorias ora apresentadas e
perante a legislacdo brasileira de amparo e protecao a crianca.

A legislagdo de protecdo a crianga e midia vigente no Brasil ocorre via
regulamentacdo do Conselho Nacional de Regulamentagdo Publicitaria (CONAR) e
Estatuto de Protecdo a Criangca e Adolescente (ECA). A literatura das referidas
legislacdes consideram abusivas as praticas de direcionamento publicitario, com a
intencdo de persuadir a crianca para o consumo de qualquer produto ou servico.

Entretanto, no Instagram, essa regulamentacdo ainda ndo é atuante, uma vez que
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os termos de uso do aplicativo/midia digital informa que a utilizacdo é permitida
apenas para usuarios maiores de treze anos de idade, o que na legislacéo brasileira
ja seria considerado adolescente, mas, 0os observaveis aqui apresentando s&o
individuos em idade inferior a treze anos de idade, o que ja aponta uma realidade
para analise baseada na literatura e praticas digitais da sociedade em que estamos
inseridos, a sociedade do consumo, somado as relacdes de reconfiguracdes nos
atravessamentos tecnologicos da infancia.

Nessa realidade, as criangas tornaram-se publico alvo do mercado capitalista,
consumidores e influenciadoras do consumo onde em alguns casos se coloca como
produto para atuar diretamente na pratica de consumo. E o caso dos perfis
“Guiguibashow” e “Dudinhashow” no Instagram, que se colocam enquanto produto e
marca, tornando-se ndo sé uma crianca apressada - aquela diferente da crianca
considerada inocente-, mas um produto de mercado da midia que acelera a infancia,
sujeitas, inclusive, a excessiva pressao e disciplina por parte dos adultos.

Para Ariés (1986), a criancga foi tida por muito tempo como infante — aquela
que ndo tem voz, espaco ou visibilidade credivel, e, de acordo com Buckingham
(2010), o mundo midiatico abriu as possibilidades de falas e visibilizacdo das
criancas. Para Postman (2009), o mundo midiatico provocou o esmaecimento das
fronteiras entre a vida adulta e vida infantil, uma vez que face as tecnologias, as
criancas tiveram acesso a informacdes sobre violéncia, sexualidade e consumo, por
exemplo. Assim, cabe, portanto, questionar: como as crian¢as sao capitalizadas no
mercado publicitario? A crianca é protagonista ou apenas um suporte de venda de
marcas, produtos e modos de vida na arena capitalista?

Dessa forma, a investigacdo analisou a relagdo entre midia e crianca na era
da internet, em especifico na midia Instagram, na perspectiva de compreender a
mercantilizacdo da infancia por meio da capitalizacdo da imagem da crianca
enquanto estratégia de venda observando os perfis de “Guiguibashow” e de
“Dudinhashow” no Instagram. E, como objetivos especificos: a) compreender as
estratégias de engajamento de potencializacdo de marcas e produtos; b) examinar
0s atravessamentos ideoldgicos, de poder e econdmicos acerca das concepgodes e
modelos de criangas e infancias; c) analisar o processo de capitalizagdo da imagem
da crianca para fortalecimento do consumo, identificando os conteudos da

mercantilizacédo da infancia.
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Estudar a tematica apresentada apresenta relevancia académica e social.
Académica por se tratar de uma pesquisa de relevante interesse para o Programa
de P6s-Graduacdo da em Comunicacdo da UFPI como também de relevancia social
por debater questdes inerentes a infancia, crianga e midia, e o processo de
mercantilizacdo no cenario da sociedade tecnomercadologica, como diz Sodré
(2014). Nessa perspectiva, compreendemos as crian¢cas como sujeitos de direitos
(SARMENTO, 1997), dotadas de conhecimentos e competéncias especificas de sua
geracdo (BUCKINGHAM, 2010), consideramos ainda infancia como construcao
social, historica e cultural (ARIES, 1986; CORAZZA, 2004).

Para desenvolver os objetivos e analises temos como fundamentos tedéricos
metodoldgicos Buckingham (2007), Kincheloe (2004), Moraes (2016), Sodré (2014),
Sibilia (2016), sendo o texto esta organizado da seguinte forma:

A introducédo, em gue explicitamos a justificativa, a problematica, os objetivos
e as questdes norteadoras da investigacao.

No segundo capitulo, denominado Reflexdes Metodoldgicas com énfase na
investigacdo em comunicacdo — crianca e midia, na rede social Instagram, as
criancas Instagramers e as categorias de analise da investigagao.

No terceiro capitulo, apresentamos o cenario da sociedade contemporanea e
0s espacos midiaticos no qual as criancas estdo inseridas, visualizadas como
suporte de venda no capitalismo, a luz da sociedade “tecnomercadoldgica” discutida
por Sodré (2003), de capitalizacdo da imagem proposta por Sibilia (2016),
visualizando questBes acerca da crianca, publicidade consumo, com énfase na

mercantilizacdo da infancia, a partir dos casos “Guiguibashow” e “Dudinhashow”.
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2 REFLEXOES METODOLOGICAS

Neste capitulo, apresentamos os delineamentos tedrico-metodoldgicos da
investigacdo, os caminhos percorridos para analise dos perfis “Guiguibashow” e
“Dudinhashow” na rede social Instagram, realizado por meio de Analise de Conteldo
segundo Bardin (2011).

2.1 A INVESTIGACAO EM COMUNICACAO

Pensar a investigacdo na perspectiva da comunicacdo -aqui apresentada
como interacdo- nos coloca também as relacdes entre pessoas, mercado e meios de
comunicacdo. A segunda metade do século XX colocou essa relacdo como
“sociedade de massa”, ressaltando o poder dos meios de comunicagao tradicionais
(televisdo, radio, jornal), promovendo gostos comuns aos individuos e fortalecendo o
consumo necessario no mercado capitalista. No final desse mesmo século temos o
debate sobre a sociedade em rede (Castells) devido o crescimento das redes
interativas de computadores, que promovia a sociabilidade ascendente na esfera
virtual numa época ainda marcada pela reestruturacdo do sistema econbémico -
devido os resultados pos segunda guerra mundial.

Castells (2011) afirma que embora a organizacdo social em forma de rede
nao seja novidade, o novo paradigma da tecnologia da informacéo fortalece as
bases para expansdo e penetracdo das redes na estrutura social. O destaque esta
para as redes sociais (midias digitais), que conectam pessoas e instituicbes por
meio da internet através de dispositivos tecnoldgicos (computadores, tablets,
smartphones).

As transformacgfes econdmicas e tecnoldgicas colocaram Varios nichos e
geracdes para atuar na midia e através delas. Acreditamos que a insercdo da
crianca no mercado midiatico é parte da caracteristica da sociedade contemporanea
e englobam todos os sujeitos que estdo envolvidos com a virtualizacdo das
interacOes a partir do acesso a dispositivos midiaticos interacionais via internet. Em
relacdo as criancas, ha o impasse entre a vitima inocente versus a crianga como
agente social competente, condicionado a ideia de que a sociedade atual precisa
proteger as criangas e preservar sua infancia. Mas quem € essa crianca? Como ela

€ apresentada nos meios de comunicacdo? Como a crianca € inserida na midia
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digital? Como é visibilizada? Como se da sua relacgdo com o consumo, uma
caracteristica inerente a sociedade contemporanea?

Para esses questionamentos, o espaco midiatico de observagdo dessa
investigacdo continuou sendo o Instagram, visando entender a légica produtiva da
midia e os sentidos produzidos, agora com foco nas criancas e no consumo. Dessa
forma, a observacéo direta dos fendmenos foi realizada com fundamento no método
qualitativo, objetivando entender e interpretar os “fenbmenos” do Instagram e sua
relacdo com os contextos sociais, econdbmicos, politicos e culturais. A escolha pelo
método qualitativo para analise de dados e suporte tedrico é influenciada pela

dindmica de elaboracéao e reelaboracéo da investigacdo, com base em Maldonado:

[...] reconstrucdo metodoldgica (conceptual e operativa), dado que, tanto os
objetos/problema, quanto os sujeitos/investigadores fluem em processos
dindmicos de mudanca, em mdltiplas inter-relagcdes, manifestacdes,
expressdes e configuracdes [...] combinacdes; reestruturacdes que tornem
possivel trabalhar de modo auténtico, frutifero e transformador cada
processo de pesquisa. (MALDONADO, 2012, p. 36, grifos do autor).

Considerando que a observacdo € feita através de um perfil pessoal das
investigadoras no Instagram (@Flalrreta_), as dinamicas de inter-relacfes sao
efetuadas através de curtidas e comentarios nas publicacbes dos perfis analisados,
compondo também o quadro de seguidores dos dois perfis, uma vez que estudar um
tema é um processo emergente de nossas experiéncias, preocupacdes e
necessidades, onde o investigador também participa do processo de construcdo de
sentidos (QUEIROZ, 2013).

A construcdo de sentidos envolve fatores cognitivos, emocionais, sociais e até
geograficos. Dessa forma, escolhemos observar perfis de criancas que residem no
mesmo tempo e espaco geografico onde a pesquisa esta sendo realizada: Teresina,
capital do Piaui, estado do Nordeste brasileiro. Para escolha dos observaveis
consideramos também a quantidade de seguidores, publicacBes e proposta de se
colocar enquanto marca ou produto, de forma que os perfis escolhidos foram
“Guiguibashow” e “Dudinhashow”.

A escolha pela analise de conteudo como técnica tem fundamentacdo em
Bardin, uma das referéncias mais utilizadas no Brasil para essa técnica. Bardin
(2006) aponta que a analise de conteudo consiste em um conjunto de técnicas de

analise das comunicagdes cuja intencdo € a inferéncia de conhecimentos relativos
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as condicbes de producdo (ou eventualmente, de recepcéo). Ou seja, objetivamos
com essa técnica enriquecer as leituras dos dados coletados para analise das
interagcdes (comunicacao) e objetivo da investigacao.

Com a leitura de dados, pela perspectiva da comunicacdo, foi possivel

perceber categorias que se encaixam no objetivo dessa investigacao.

2.2. A MIDIA INSTAGRAM

A escolha pela midia Instagram se deu pela observacéo da referida midia e
os “fendbmenos” que surgiam a partir dela, como o crescimento de inser¢des de
carater exibicionista por parte de alguns usuarios que formavam o publico presente
no Instagram, em especifico as criancas. Através dele, percebemos a exibicdo da
vida privada, através de publicacfes do cotidiano, simulacdo da realidade e criacédo
de um capital social (Bordieu, 1980) por meio de enunciacdes do cotidiano.

Instagram € uma rede social que surgiu em 2010 através de aplicativo para
celular Smartphone exclusivos da AppleApp Store. Segundo os engenheiros que
criaram a rede, o estadunidense Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, a
intencdo do aplicativo era resgatar a “nostalgia do instantdneo” com publicacédo de
imagens no momento em que ela é clicada, por isso sua logomarca inicial era uma
maquina fotografica polaroid, no estilo retr6. Seu objetivo principal estava no
compartilhamento de fotografias do instantdneo e para isso contava com alguns
filtros de efeitos nas imagens, além de modalizadores de brilho e de contraste e
ajustes da imagem.

Segundo seus criadores* com um més de existéncia na rede o Instagram ja
acumulava mais de um milh&o de usuérios e, em menos de um ano de existéncia,
contava com sete milhdes de usuarios e mais de 100 milhées de publicacdo de
imagens. Em 2015, o Instagram registrou 500 milh6es de usuarios, sendo 35
milhdes de usuarios brasileiros, o que representa 7% do total. Devido a
instantaneidade e o uso acessivel, o aplicativo logo se tornou uma das ferramentas
de grande utilizacdo por parte de usuéarios de smartphone ficando disponivel

também para Android.

4 Em publicagéo feita para o blog Instagram, disponivel em: http://blog.instagram.com
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Embora popular e utilizado para fins comerciais, o aplicativo, que aqui
consideramos uma midia digital, € gratuito e com facil acessibilidade. Para obté-lo
no smartphone, € necessério fazer download e realizar um cadastro, fornecendo
dados pessoais como nome completo, e-mail e uma senha de acesso a conta
criada. Para individuos que possuem smartphone com sistema i0OS, o aplicativo
pode ser “baixado” pela App Store. Individuos que possuem smartphone com
sistema Android, o download por meio do Google Play. Para quem nao possui
smartphone, existe a versdo para computadores, no entanto, essa versdo nao
permite postar nem editar fotografias, apenas acessar as publicacbes, curtir e
comentar. O nome criado no Instagram € unico dentro da comunidade virtual e o
perfil criado permite que sejam publicadas fotografias, comentarios e curtidas a
perfis de outros usuarios, possibilitando a interatividade naquela comunidade virtual.

Segundo Lemos (1997), ha uma diferenciacdo entre interatividade e
interacdo. Enquanto a interatividade consistiria em contato interpessoal, a interacéao
seria mediada, onde a comunicacgéo seria se daria por mediacao de equipamentos e
dispositivos, o caso da nossa observagao, onde a interacdo (comunicagao) ocorre
por meio de uma midia digital (Instagram) em um dispositivo (que pode ser
smartphone, computador ou tablete). Pierre Levy (1999) caracteriza a interatividade
como a crescente possiblidade de evolucdo dos dispositivos tecnoldgicos, que
simultaneamente transformam os envolvidos no processo de comunicagdo em
emissores e receptores da mensagem. Dessa forma, para essa investigacao,
consideramos interatividade a possibilidade de articulacdo entre emissor, receptor e
produtor de conteudo, onde ndo h& necessariamente direcionamentos entre os polos
e a havegacéo é livre por quem faz participa do espago em analise, no n0sSso caso,
o Instagram.

As imagens produzidas e publicadas pelos usuéarios do Instagram contam
com 23 opcbes de filtro, que podem ser aplicados sobre a imagem original,
tornando-a mais profissional ou conceitual, dependendo da proposta do perfil
daquele usuario. Existe também a barra de ferramentas com opc¢des de ajustes de
enquadramento, brilho, contraste, aquecimento, de saturacdo, de cor,
esmaecimento, realce, sombreamento, nitidez e vinheta, onde as figuras de primeiro
plano ficam com maior destaque em relacdo as demais que compdem a imagem.
Em 2017 o Instagram também passou a oferecer a opcao de tilt shift, que imprime

na imagem um efeito de profundidade dando a ideia de que os objetos do primeiro
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plano sdo miniaturas. Esses filtros e opcbes das ferramentas também podem ser
incluidos nas publicacfes de videos de até um minuto.

Além do processo de edicdo de imagem e videos, ao publicar na midia
Instagram, seus usuarios podem compartilhar essa publicagdo em outras midias
como Facebook e Twitter, ou selecionar outros usuarios para marcar na publicagéo.
Além disso, oferece a opcdo de marcar o local em que deseja apresentar a foto e
inserir uma legenda que pode vir acompanhada ou ndo de hashtag (conjunto de
palavras chaves que insere a publicagcdo em uma tematica ou nicho).

De acordo com a Folha de Sédo Paulo®, em 2017, o Brasil registrou 50 milhdes
de contas ativas no Instagram, sendo o segundo pais com o0 maior numero de
usuarios. Como ja citado anteriormente através da declaracao dos seus criadores, 0
Brasil € um dos paises que mais utiliza o aplicativo tanto de cunho privado como
profissional.

Os nomes atribuidos aos usuérios profissionais da rede sdo diversos —
bloggers, digital influencers, instagramers — e muitas vezes surgem como resultado
de um trabalho ou reconhecimento do talento do usuéario dentro da rede, permitindo
capitalizar sua imagem através daquele canal de comunicacéo. A imbricacdo entre
midia, capitalizacdo de imagem e empreendedorismo, deram suporte, conforme
Terra (2010), para o Instagram como midia digital, utilizada por meio de tecnologias
e politicas na web com fins de compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e
perspectivas; formadas por conteddos de midias sociais: textos, imagens, audios,
videos, quadro de mensagem, podcasts, wikis, vlogs e demais plataformas que
permitem a interacdo entre usuarios, uma vez que o compartilhamento de contetudo
e possibilidade de didlogos/conversacdo sdo os grandes pilares das midias sociais,
gue se constituem principalmente pela interatividade.

O Instagram integra texto (através de legenda), imagens, videos e som, e por
meio dele uma pessoa “comum” pode dispor de conteudos e comunicar-se com
diferentes publicos, dependendo da proposta de quem criou e vai utilizar o perfil.
Importante destacar que o Instagram € uma rede social/midia digital essencialmente
visual, onde o texto através de legenda s0 existird se houver a publicacdo de uma
imagem ou video ainda que ndo seja necessariamente uma imagem fotogréfica.

Mesmo que a publicacdo seja uma imagem contendo texto em seu corpus, ela vai

5 Titulo da matéria. Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2017/10/1931057-com-50-
milhoes-de-usuarios-brasil-e-segundo-no-ranking-do-instagram.shtml


http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2017/10/1931057-com-50-milhoes-de-usuarios-brasil-e-segundo-no-ranking-do-instagram.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2017/10/1931057-com-50-milhoes-de-usuarios-brasil-e-segundo-no-ranking-do-instagram.shtml
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ser considerada imagem publicada, e o espaco para legenda em formato de texto e
emojis, continuaréo existindo.

O assunto compartilhado nessa midia pode ser exposicdo da rotina privada,
opinido a respeito de um produto consumido, frases de efeito, campanha sem fins
lucrativos, campanha educativa e varias outras tematicas que podem agregar valor a
um perfil no Instagram. O perfil existente dentro do Instagram tem destaque a partir
da audiéncia e interacdo, onde o espectador também vira produtor de conteudo. O
gue antes era feito apenas por grandes empresas e corporagdes, hoje pode ser
executado por “pessoas comuns” chamados também de usuarios midia. Os usuarios
midia que produzem informacdes e influenciam outros internautas, aqui serao
chamados de digital influencer.

Um digital influencer ou instagramer € aquele sujeito/perfil na midia social,
gue consegue maior engajamento entre 0s usuarios, sendo 0 engajamento
caracterizado pelas interacbes em cada postagem, a troca de ideia e informacdes
(TERRA, 2010). A avaliagdo do engajamento € feita usando dados quantitativos,
como o numero de seguidores na rede, o nimero de curtidas em cada postagem e o
namero de comentérios e seu nivel envolve comunicacéo, colaboracéo, informacéo
e, em alguns casos, entretenimento. As definicbes de engajamento ainda ndo tém
uma base académica formalizada, ocorrendo pela préatica, observacdo e
experimentacdo dos usuarios, onde o prestigio de um digital influencer é constatado
através do numero de “curtidas” a quantidade de amigos, ao numero de seguidores
no Instagram. Existe ainda no Instagram a recomendac¢édo quanto ao uso para fins
comerciais. A um digital Influencer, é recomendado que seja utilizada a identificacao
de postagens patrocinadas, os chamados publipost. Essa identificacdo deve ocorrer
por meio da hashtag “#Publipost” nas legendas ou comentarios.

E através dessa midia apresentada que analisamos a relacdo entre midia e
crianca na era da internet, em especifico na rede social Instagram, na perspectiva de
compreender a mercantilizagdo da infancia por meio da capitalizagdo da imagem da
crianga enquanto estratégia de venda por meio dos perfis de “Guiguibashow” e de

3

“‘Dudinhashow”. Perfis de criancas que fazem uso do Instagram para divulgar
produtos e servicos de quem os contrata para divulgacdo ou divulgarem sua propria
imagem enquanto marca ou produto.

O perfil de “Guiguibashow” é administrado por uma empresa de comunicacao,

conforme confirmacéo telefénica efetuada por esta investigadora, dia 01/12/2017.
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Através da ligacao telefébnica ndo foi possivel obter informacfes sobre valores
contratuais e as motivacdes que levaram ao contrato, o que de certa forma mantém
a técnica da observagéao direta do perfil “Guiguibashow”. O perfil de “Dudinhashow” é
administrado pela méae, conforme informado no seu Instagram. Nos dois perfis o
objetivo é potencializar seus segmentos e seu mercado. Enquanto “Dudinhashow”
tem 20 mil seguidores, “Guiguibashow” tem mais que o triplo dessa quantidade,
chegando a quase meio milhdo de seguidores. Pela observacdo dos perfis,
entendemos que a administracdo do perfil realizado por empresas, no caso
“Guiguibashow”, tem maior engajamento. E importante ressaltar que, com base na
observacdo dos perfis, ndo é possivel inferir se a crianca participa dos critérios de
escolha, do que é postado e do que € publicado, uma vez Buckigham (2010)
defende a importancia das criangas participarem dos critérios e escolhas do que é
oferecido para ela, criando suas proprias midias e seus conteudos, ainda que de
forma representativa ou sobre coordenacdo de um adulto, criando um personagem
para melhor capitalizagcdo da imagem infantil de forma que nos cabe questionar: qual
o real poder de escolhas das criangas no Instagram?

Ao utilizarmos o termo “criagdo de personagem”, nos pautamos na hipétese
de que a imagem que é exposta via Instagram ndo apresenta a crianca em sua
naturalidade, trazendo consigo uma proposta de marca ou produto de midia que
esta sendo empregada com fins comerciais, a exemplo do “Guiguibashow”, uma vez
que o nome proprio (Guilherme) é marca (personagem) utilizada para apresentar
uma crianca do sexo masculino, que aos oito anos de idade utiliza as redes sociais
para publicar suas performances em imitar um famoso cantor de forré da atualidade
(Wesley Safadao). As performances e imitacdes publicadas via redes sociais, deram
visibilidade a crianca Guilherme Cavalcante, que comecou a receber patrocinios de
escolas, supermercados, agéncia de viagens e participacbes nos meios de
comunicacao televisivos em nivel nacional.

Além da ligacdo de personagem a partir da marca, podemos considerar que
nao foi apenas a performance e imitagcdo de um cantor famoso que atraiu seguidores
e capitalizou o perfil Guiguibashow. O fato da conta no Instagram ter sido gerenciada
por uma empresa de comunicagao pode ter influenciado na captagcéo de seguidores,
engajamentos e potencializado as questdes comerciais, reforcando a ideia de

hegemonia midiatica, apontada por Moraes (2016) como
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A concentracdo de comandos estratégicos e de mundializacdo de
conteddos, mercadorias e servigos, facilitada pelas desregulamentagGes
neoliberais, pela supresséo de barreiras fiscais, pela acumulacdo de capital
nos paises industrializados, pela deslocalizagdo das bases de producédo e
por redes tecnolégicas de multiplos usos.

Ou seja, o Instagram passa a ideia de ser um canal de amplo acesso e
visibilidade, cria a expectativa para “qualquer usuario” poder ter sua marca
comercial, mas segue a logica do sistema e cria suas hegemonias para garantir o
bom relacionamento com empresas e marcas, sendo essa hegemonia a utilizada por
conglomerados e grandes corporagdes, que visa o lucro e acumulo de capital.

Ainda de acordo com Moraes (2016), esses conglomerados sé&o configurados
por parametros de produtividade, competividade, lucratividade e racionalidade
gerencial onde a escala de seus produtos sdo formadas por aliancas, parcerias com
grupos regionais e investimento em areas conexas, que formam uma aglomeracao
de patrimdénios. Essas caracteristicas sdo percebidas na categoria “estratégia de
persuasdo e engajamento”, onde uma dessas estratégias consiste em citar grupos
semelhantes e fixar hashtags com maior engajamento, reforcando a ideia de
pertencer a um conglomerado.

Importante considerar ainda que o sucesso do Instagram na sociedade
contemporanea brasileira ndo se da por acaso: somos visuais e valorizamos 0s
processos de partilha. Dessa forma, imagem proposta aliada a alguma experiéncia
compartilhada atrai o interesse da sociedade caracterizada pela midiatizacdo e
localizados em um contexto de consumo e valores especificos acionados
constantemente pela publicidade e suas diversas manifestacfes. Além disso, o
Instagram é uma rede social essencialmente visual: ndo se pode, por exemplo,
postar apenas texto nela, sendo necessario sempre publicar uma imagem, (ainda
gue nao fotografica), e isso interfere na proposta da rede, inclusive na apropriacéo

gue os individuos expostos a essa rede —incluindo as criangas- faréao.

2.3. AS CRIANCAS INSTAGRAMERS

Cada vez mais visibilizadas na contemporaneidade, as criangas tém se
tornado protagonista de alguns nichos e segmentos, principalmente no mercado

publicitario e da midia, como afirma Buckingham (2011, p.45), “[...] as criangas tém
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se tornado cada vez mais importante ndo apenas como um mercado em si, mas
também como um meio de se alcangar os mercados dos adultos]...]". Diante desse
cenario, a crianca passa a ser propendida na midia, na publicidade e na internet,
utiizando uma gama de técnicas que vdo muito da propaganda convencional
divulgadas na midia tradicional e nas redes sociais e nessa investigacdo serao
chamadas de “Instagramer” por ser a terminologia mais recente na pesquisa em
midia digital e coadunar com os termos em linguagem utilizados na cultura digital
aqui observados, como “show”, “fashion” e “bussines”.

O perfil analisado a seguir é de “Guiguibashow”, uma crianga do sexo

masculino, também residente em Teresina, capital do Piaui.

Imagem 1: Perfil do Guiguibashow no Instagram

® Q

Jo

guiguibashow  segindo

1.622 publicagdes 460mil seguidores seguindo 7.505

Guiguiba @ guiguiba.guigui @Face: Guiguiba Show E2Contato: (86)995028757
Inscreva-se no Meu canal 2 youtube.com/guiguibashow

Fonte: disponivel em www.Instagram/Guiguibashow. Print executado em 30/11/2017.

Até novembro de 2017, a conta “Guiguibashow” no Instagram possuia 450 mil
seguidores e seguia pouco menos de oito mil usuarios; o nimero de postagem
passava de mil e quinhentos. No Instagram, as informacdes apresentadas no perfil
contém elementos de sua marca (Guiguibashow) com o contato para informacdes
profissionais via telefone, a pagina da sua marca em outras redes sociais (Facebook
e Youtube) e endereco de e-mail.

“Guiguibashow” se identifica como “a crianga mais famosa do Brasil” e tem

qgquase meio milhdo de seguidores no perfil publico no Instagram, nimero que
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representa um poder simbdlico para capitalizacdo da imagem, uma vez que, dentro
da cultura digital do Instagram, quanto maior a quantidade de seguidores e curtidas,
maior a fluéncia o perfil tem dentro da rede. A crianca apresentada nas redes sociais
através do perfil “Guiguiba.show” tem sete anos de idade, reside em Teresina,
capital do Piaui e estuda em uma escola da rede privada de Teresina.

O outro perfil analisado é de “Dudinhashow”, uma crianca do sexo feminino,

também residente em Teresina, capital do Piaui.

Imagem 2: Perfil do Dudinhashow no Instagram

dudinha.show  segindo
671 publicagdes 20,7mil seguidores seguindo 2.713

Dudinha Show #<Youtuber Mirim 36k -~ Mini Miss Piaui 2018 - Mini Miss Teresina
Turismo 2018 © 7 anos & « IG adm. p/ mae "*Parcerias via direct .= Video novo no
canal youtu.be/3KiNcDCCrDo

Fonte: disponivel em www.Instagram.com/Dudinhashow. Acessado em 12/12/2017.

Até novembro de 2017, o perfil “Dudinha.show” contava com 730 publicagdes,
quase 30 mil seguidores (29 mil e 300) e seguia 2191 perfis. Nas informagdes sobre
perfil, se identifica como Figura Puablica, youtuber mirim, Mini Miss Piaui 2018, Mini
Miss Teresina Turismo 2018, e o link para o perfil da marca “Dudinha.show” no
youtube, rede social para compartilhamento de videos. Na descricdo do perfil no

Instagram, Dudinhashow diz que seu espaco midiatico € administrado pela mée.

2.4. A PRODUCAO DE DADOS DA INVESTIGACAO

A investigagdo centra-se na Andlise de Contetudo (AC), definido como um

conjunto de instrumentos metodoldgicos destinados a averiguar o observado pelo
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investigador. Na analise de conteiddo (BARDIN, 2011) a proposta € fazer uma
decomposicdo dos dados em busca das relacdes entre as partes decompostas e a
interpretacdo dos sentidos, na busca de uma compreenséo ou explicacdo que vai
além do descrito e analisado.

O uso da AC pode ser analise de obras literaria, depoimento de
telespectadores, de um produto midiatico, de livro didatico, de depoimentos de
representantes de um grupo focal e iconogréafica de uma publicagdo midiatica. Nesta
investigacéo faremos analise de um produto midiatico.

Dentre os procedimentos metodolégicos da AC, usado a partir da perspectiva
qualitativa, destacam-se a categorizacao, a inferéncia, descricéo e interpretacdo. Em
nossa investigacdo, a selecdo de imagens foi feita no periodo de dezembro de 2016
a dezembro de 2017, recolhendo imagens postadas nos perfis analisados.

As publicacBes analisadas na pesquisa estdo disponiveis no Instagram, site
www.instagram.com, e estdo organizadas pelas datas em que foram publicadas de
acordo com o periodo de observacdo. Para escolha das publicac6es, definimos
como critérios a presenca de elementos que caracterizam a imagem da crianca e
sua relacdo com marcas e produtos do mercado capitalista. Algumas publicacdes
incluem videos, e nesse caso usaremos enquadramentos caracteristicos, seguindo o
método qualitativo de Gaskell e Bauer (2002) que leva em consideracdo a
complexidade dos conteudos audiovisuais na relacdo de sentidos, técnicas, imagens
e composicdo da cena, onde a dimensdao visual é relativa ao posicionamento de
camera, 0s angulos e os posicionamentos dos personagens e a dimensao verbal é
referente a texto e narrativa sonora.

Pelas observacgdes, percebemos que as publicacbes das duas criangas estao
inseridas em alguns segmentos dos quais nossos objetivos direcionam para as
categorias: “crianga e publicidade”, “estratégias de persuasao” e “crianca e género”.
Dessa forma, utilizamos essas trés categorias para assim apresentarmos a analise
da relacdo entre midia e crianca na era da internet, em especifico na rede social
Instagram, na perspectiva de compreender a mercantilizacdo da infancia por meio
da capitalizagdo da imagem da criangca enquanto estratégia de venda por meio dos

perfis de “Guiguibashow” e de “Dudinhashow” no Instagram.

3. INFANCIA NA CONTEMPORANEIDADE
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Neste capitulo, situamos a crianga na sociedade atual, entendida como a
sociedade contemporanea e apresentamos as consideracbes sobre crianca e
infancia na atualidade. Além de apresentar as caracteristicas dessa sociedade que

envolvem a midia, mercado capitalista e mercantilizacdo da imagem.

3.1. A CRIANCA NA ERA DIGITAL

Quem é essa crianca da era digital? O que fazem? Que possibilidades tém no
contexto atual? E sua relagdo com as midias? Colocaremos aqui que a infancia é
compreendida como construcdo social, historica e cultural (Aries, 1986; Corazza,
2004) e crianca é uma caracteristica biolégica do individuo menor de doze anos de
idade, sujeita a direitos (Sarmento, 1997), dotadas de conhecimentos e
competéncias especificas de sua geracdo. Trata-se de uma geracdo imersa numa
sociedade de consumo e de (des)territorializacdo e de acesso ao conhecimento pela
midia, uma das caracteristicas da sociedade contemporanea que pauta a
interacdo/comunicacao mediada pelo uso das tecnologias.

Segundo Aries (1986), o sentimento de infancia se d& a partir da idade média,
onde a alma da crianca foi percebida através de representacdes artisticas, a grande
novidade do século XVII. “O aparecimento do retrato da crianga morta no século XVI
marcou, portanto um momento muito importante na histéria dos sentimentos”
(ARIES, p.45). Na mesma época, nas familias nobres, o vocabulario da infancia
tendia quase sempre a designar a primeira idade, e a diferenca geracional se dava

somente por condicdes fisicas, como se a crianca fosse um adulto em miniatura.

A duracdo da infancia era reduzida a seu periodo mais fragil, enquanto o
filhote do homem ainda ndo conseguia bastar-se; a crianca entdo, mal
adquiria algum desembaraco fisico, era logo misturada aos adultos, e
partiihava de seus trabalhos e jogos. De criancinha pequena, ela se
transformava imediatamente em homem jovem, sem passar pelas etapas da
juventude, que talvez fossem praticadas antes da Idade Média e que se
tornaram aspectos essenciais das sociedades evoluidas de hoje (ARIES,
1986, p.4)

As idades de vida em sociedade ndo correspondiam apenas a etapas
biolégicas, mas a func¢des sociais que os individuos ocupavam. Quando a crianga
apresentava independéncia fisica era inserida no mundo dos adultos e a educacao

era mantida pela aprendizagem doméstica junto aos adultos, sem diferenciagdo
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fisica ou biolégica. A fase biologica do individuo atualmente chamado de crianga,
naquela sociedade, correspondia apenas a um periodo de transi¢cdo, logo,
ultrapassado e sem serventia.

A partir do desenvolvimento da medicina e promocao da qualidade de vida no
século XX, percebeu-se que a crianca precisava de um cuidado diferenciado que
atendesse sua condicéo fisica e biologica especifica. Nesse periodo, pesquisadores
de vérias partes do mundo tentaram consolidar um patriménio de conhecimentos
sobre as relacBes entre infancia, midia e cultura de massa, estudos que existiam
dentro de diversas areas de atuacdo: psicologia, sociologia, comunicacdo e
educacdo. Surge a construcdo de infancia, de preocupagcdo com o comportamento
no meio social, a educacdo moral e pedagdgica, considerando infancia um periodo
de transicdo em que o individuo esta em formacéao e, portanto, deve ser protegido.

E quando o Estado comeca a promover politicas plblicas e de assisténcia a
crianca e infancia; principalmente para as classes nao nobres que nado viviam em
condi¢bes ideais de saude e moradia, onde, através de debates sobre direitos
humanos, varios paises do mundo colocam em pauta acdes assistencialistas e de
preservacdo da infancia com avanco no ambito juridico e pedagogico para esse
publico.

No Brasil, o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) tenta regular e
regulamentar o conteudo midiatico para criangcas. No entanto, essa regulamentacao
ainda é muito centrada na televiséo, radio e material impresso, ndo chegando ainda
as redes sociais/midias digitais. Pelas diretrizes e normas de utilizacdo do
Instagram, a idade minima permitida para participacdo naquela rede é de treze anos
de idade, ou seja, se criangas com idade inferior a treze anos estéo participando, ha
uma grande falha de fiscalizacdo, controle e protecdo da infancia, nesse caso,
exploracdo desse espaco pelos mercaddlogos. Enquanto o ECA nado é
regulamentado para uso de midia Instagram, o mercado esta atendendo as
necessidades e desejos das criangas ao passo que criticos expressam preocupacao
pela “comercializagao” da infancia.

A criancga inserida na sociedade contemporanea, permeada pela era digital, é
denominada de geracdo milenium, geracdo Y, Homo Zappiens, Nativos Digitais,
Infancia Ninja, Infancia Cyber, etc. Refere-se a uma geracdo emergente da
sociedade globalizada, conectada e ligada em rede (CASTELLS, 2001), onde tempo

e espaco sdo ressignificados, permitindo que diferentes geracdes, etnias, géneros,
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classes sociais interajam entre si, com conhecimentos e cultura diversas, e uma
crianca em Teresina, capital do Piaui, pode ter acesso a cultura e conhecimento de
um pais distante geograficamente e se apropriar daquela cultura, reproduzindo-a em
suas plataformas digitais.

A crianca contemporanea esta imersa em um panorama diferente de décadas
passadas, quando surgiu o sentimento de infancia. A crianca atual, participa das
variadas esferas da vida social de forma mais ativa e engajada, acrescentando uma
experiéncia atravessada pela tecnologia e pela midia, onde sua infancia é voltada
para o ambiente doméstico, para a escola e para o consumo, de forma que seus
conhecimentos nao se restringem ao ambito familiar e escolar, mas sao
processados por interacdes com midia, consumo e diversos meios de informacdao.
Enquanto isso, os adultos da contemporaneidade conservam uma visao de infancia
permeada pela ideia de inocéncia em termos de conhecimentos para participacdo na
vida social e se deparam com criancas diferente do imaginario idealizado do que é
ser crianga na mentalidade adulta. Muitas vezes, o ponto de convergéncia se
encontra no ladico, através das brincadeiras sem mediacdo de dispositivos
tecnolégicos, o que muitas vezes ndo acontece, pois a crianca da atualidade
encontra-se imersa numa cultura de interagcao virtualizada, utilizando jogos e redes
sociais disponiveis via internet.

A midia, e as interagBes que as criancas tém com ela, formam uma prética
social muito forte, que permitem informagcdes e conhecimentos que muitas vezes
ndo sdo aprendidos na escola, nem no ambiente familiar, o que levam alguns
adultos a considerar que a inocéncia, caracteristica de uma infancia preservada,
estaria se perdendo e nesse caso adulto e crianca estariam ficando indistintos, como
ja foi na idade média.

Para que ndo haja essa indistincdo, € preciso considerar que criancas e
adultos sao diferentes ainda que estejam compartilhando informacgdes “iguais”,
produtos culturais e situacdes sociais comuns, podendo perceber essa diferenca nos
modos de pensar e significar elementos da cultura e entendendo que nao seria
possivel retornar a ideia passada de “homogeneizacdo” uma vez que a ideia de
infancia como um tempo distinto da vida adulta ja esta consolidada nos dias atuais, e
nao poderia ser desfeito, com um valor e pilar na nossa sociedade.

Buckingham (2011) defende que a ideia de infancia ndo tem sentido fixo, e a

variacdo para definicdo sobre infancia envolve fatores historicos, culturais e sociais,
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‘O significado de infancia estd sujeito a um constante processo de luta e
negociacdo, tanto no discurso publico como nas relacbes pessoais entre colegas e
amigos (p.19)”. No contexto atual, os fatores culturais e sociais estdo pautados pelo
consumo (caracteristica da sociedade contemporanea) onde a globalizacdo alinhada
ao capitalismo buscam hegemonia dos individuos através da pratica do consumo.

Soma-se a isso, as mudancas que a globalizacdo produz em nossa
sociedade, que enredar pela ideologia mercantilista e orienta o curso atual pelo
fanatismo tecnolégico que por sua vez legitima o desarraigamento acelerado da
nossa cultura (Martin-Barbero, 2003). “Compreender que as dimensdes da
globalizacdo sédo justamente aquelas que dizem respeito as transformacdes nos
modelos e nos modos da comunicagao” (p.58) onde a globalizacéo traz consigo
relacdo hegemonica de poder.

Ou seja, a crianca que vive no Brasil tem sua infancia vivida de acordo com a
cultura do pais, que vive no sistema capitalista e democrético. Dessa forma, ao
mercantilizar sua infancia, a crianca (ou responséavel) vai se utilizar da légica do
sistema de mercado, que inclui os modelos globais de consumo e cultura da
ostentacdo para diferenciacdo e realizacdo social, utilizando l6gicas que séo
pautadas por relacbes de poder-globalizacbes com relagcbes assimétricas e
proporcionais entre paises ricos e pobres.

Quanto as transformacfes nos modelos de comunicacdo, essas estdo
relacionadas ao uso da tecnologia para interacdo (comunicacao) social e a ideia de
unificacdo cultural por meio dessa tecnologia, considerando que a ideia de
unificacdo se da pelos sentidos produzidos e nédo pelo espaco geografico. Na midia
Instagram, por exemplo, uma imagem postada por um sujeito em qualquer lugar do
planeta pode provocar efeito positivo e ideia de representacdo em outro sujeito que
esteja em espaco geografico extremo ao da imagem postada como, por exemplo,
um terremoto no Japdo que pode causar efeito de solidariedade em um sujeito no
Brasil, local geografico em que os terremotos sao raros. Essas representacdes sdo
elementos dos modelos de comunicacdo globalizados, onde surge a ideia de um
mundo unificado e compartilhado. Martin-Barbero (2003) defende que a ideia de
transformacao de sentidos em um mundo unificado e compartilhado esta tornando o

mundo opaco. Assim,
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Opacidade que remete, de um lado, ao fato de que a Unica dimenséao
realmente mundial até agora € o mercado, que, mais do que unir, buscar
unificar. E atualmente o que esta unificado em nivel mundial n&o é o desejo
de cooperacgéo, mas o de competitividade (MARTIN-BARBERO, 2003. p.58)

O desejo de competitividade se expressa através do consumo, caracteristica
cultural da sociedade contemporanea, onde a vida privada é exposta via midias
(redes sociais) como uma forma de se apresentar ao mundo e estar no mundo, e 0
consumo passa ser utilizado como mecanismo para expor e marcar diferencas:
guem viaja mais, quem tem roupa de marca famosa, quem tem o penteado mais
estiloso, quem tem o estilo de vida mais cobicado dentre outras subjetividades.
Conforme nossa sociedade vai criando padrées de comportamento que demonstram
0 quao bem-sucedido um individuo €, maior fica a relacéo entre vontades, desejos e
“sonhos de consumo”.

Surgem com isso alguns fendmenos e problemas sociais e comportamentais
como estresse e depressao. O psicologo David Elkind (1981) aponta que as criancas
estdo sendo “aceleradas” infancia afora por seus pais, escolas e pela midia, onde os
pais estressados e frustrados por sua vida pessoal e profissional tendem a jogar a
ansiedade e estresse sobre as criangas, pressionando-as cada vez mais cedo para
0 sucesso académico, esportivo e profissional. Temos nesse panorama, escolas que
se tornaram produtivistas por avaliacdo e treinamento continuado, com maior rigor
académico e educacional inclusive para criangas, convocando o0s pais a transformar
o lar como extensado da escola, proporcionando as criancas uma instrucéo formal e
sistematica ao tempo em que a midia reflete e reproduz essa “aceleracdo” da
infancia das criancas.

Ao simplificar o acesso das criancas a informacdo, a midia digital oferece a
oportunidade de ter experiéncias antes reservada aos adultos, tais como
conhecimento sobre violéncia ou de intimidade sexual que a principio a crianca nao
seria capaz de interpretar apenas através da descri¢cao verbal. Nesse caso, ha o que
Buckingham (2007) chama de “homogeneizagdo” da experiéncia entre criangcas e
adultos, onde as fronteiras entre o adulto e a crianca fossem reduzidas mesmo que
as proprias criangas ndo necessariamente entendam aquilo que assistem. O mesmo
ocorre com a literatura onde “o foco nos pobres, deficientes, doentes e naqueles
com problemas emocionais parece representar uma pressao a mais sobre as

criangas, no sentido de fazé-las crescer antes da hora” (BUCKNGHAM, 2007, p.38).
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O autor considera que o problema-chave dessa homogeneizacdo € a exposicao
dessas experiéncias antes das criangcas estarem emocionalmente preparadas para

lidar com elas.

As criancas apressadas sao forgcadas a assumir paraferndlia fisica,
psicoldgica e social da idade adulta antes de estarem prontas para lidar com
isso. Vestimos nossas criancas com fantasias de adultos em miniatura
(muitas vezes de marcas famosas), as expomos ao sexo e a violéncia
gratuitos e esperamos que elas sejam capazes de lidar com um ambiente
social cada vez mais perturbador- o divércio, a auséncia de um dos pais, a
homossexualidade (ELKIND, 1981, p.39).

Defendemos que a “homogeneizacdo” e o amadurecimento acelerado
também é uma caracteristica da sociedade atual, que pauta seus relacionamentos
através do consumo e disputa de diferenciagcdo por consumo, seja efetivo ou
simbdlico. Nesse cenério de disputa e diferenciacdo pelo consumo, esta inserida a
crianca da contemporaneidade. No Brasil, um estudo do Servico de Protecdo ao
Crédito (SPC) e da Camara Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), divulgado no
portal da CNDL®, mostrou que cerca de 3 em cada 10 consumidores (incluindo
criangas) consideram as compras como o tipo de lazer favorito. Outro estudo,
também realizado pelo SPC e CNDL, revelou que as classes C, D e E sdo as que
mais compram sem necessidade, motivadas por promocfes e midia. Os nimeros
mostram que a maioria do publico brasileiro (pertencentes as classes C, D, E) sé@o os
gue mais consomem motivados pela midia.

O ato de consumir independente de classe social e condicdo financeira
caracteriza o que Bauman (2008) chama de “a sociedade de consumidores”, movida
por desejos e atos de consumir que acredita ser 0 meio correto para se posicionar.
Essa sociedade e age de acordo com o que considera ser necessario para si,
separando atos que consideram relevantes a cerca do que a atrai, causa
entusiasmo, estimula, desejam na tentativa de equilibrar os temores e os desejo, ou
seja, 0 consumo ocorre principalmente pelos significados que promovem
identificacéo.

E, nesse contexto, temos uma geragao de criangas que influenciam os pais
para o consumo e decisdes da familia, desde a escolha pelo destino da viagem de

férias, locais para jantar, entretenimento, aparelhos domeésticos, eletronicos, até

6 Disponivel através do site http://www.cndl.org.br, acessado em dezembro de 2017.
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escolha de veiculos e habitos de consumo. De acordo com a pesquisa Meet the
Parents publicada pelo Facebook’, 59% dos pais dizem que seus filhos tém mais
impacto nas decisfes de compra do que eles durante sua fase de crescimento e
cerca de 60% dos pais dizem que comprar mais produtos especificos para as
criancas do que seus pais compravam. No Brasil as criancas exercem até 80% de
influéncia nas decisbes de compra dos adultos, exercendo, de acordo com
Buckingham (2011) trés papeis principais: 0s gastos gerados com 0 uso da propria
renda, sendo esta obtida através de regularidade nas mesadas, presentes e
trabalhos desenvolvidos esporadicamente ou em tempo parcial. Em segundo lugar,
agem de forma indireta nas decisbes de compra dos adultos, pois influenciam em
escolhas como, e terceiro porque as criancas estdo sendo classificadas como
consumidores potenciais no mercado, onde as empresas visam estabelecer
relacionamentos duradouros e leais, buscando manter os lacos criados na infancia
até a fase adulta.

Assim, os adultos, conforme pesquisas, cedem as pressdes e
pseudonecessidades de consumo e efetivam o ato de consumir determinado
produto, marca ou estilo de vida (GIDDENS, 2002; MORAES, 2010). Em alguns
casos, a crianca se coloca como produto ou marca para atuar diretamente na pratica
de consumo. E o caso de “Guiguibashow” e “Dudinhashow”, que se colocam
enquanto produto e marca, tornando-se ndo s6 uma crian¢ca apressada, mas um
produto de mercado da midia que acelera a infancia, sujeitas, inclusive, a excessiva
presséao e disciplina por parte dos adultos.

As criancas da atualidade demonstram menos reveréncia em situacdo de
obediéncia, seus “poderes” de autonomia e autoridade foram despertados cedo
demais, entendendo que os adultos nem sempre merecem confianga ou respeito
apenas por serem adultos. Como exemplo, podemos citar as criangcas que ja
escolhem as proprias roupas para vestir e qual viagem desejam fazer nas férias. As
nocdes tradicionais de infancia (STEINBERG; KINCHELOE, 1977) com a ideia da
crianga como um ser inocente, puro e dependente, foram suprimidas pelo acesso da
crianga as culturas contemporaneas e as midias digitais, que atuam como extensao
do individuo na sociedade contemporéanea, onde a midia, associada ao capital

empresarial, é responsavel por garantir que as massas aceitem uma ordem social

7 Disponivel através do site www.exame.com.br, acessado em dezembro de 2017.
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injusta, por meio de um processo de falsas ilusdes e mistificacdo. “Elas oferecem um
falso prazer que destr6i a capacidade imaginativa, o0 pensamento critico e
consequentemente a possibilidade de resisténcia” (BUCKINGHAM, 2010, p.66).
Temos novamente a tese de Postman (1999) sobre a morte da visao tradicional de
infancia. Criancas ndo sdo necessariamente puras e 0 assedio e falta de respeito
sempre existiram. Hoje chamamos isso de bullying um avanco na regulamentacéo
de protecdo da infancia ainda que pela esfera tradicional da pureza e inocéncia.

A relacdo entre infancia e midia coloca as criancas como possuidoras de
qualidades intrinsecas a cada meio de comunicacdo, onde as midias eletrbnicas
possuem um poder singular de exploracdo que abala a vulnerabilidade e destréi a
inocéncia. No entanto, uma corrente tedrica sobre infancia e midia traz
consideracdes mais positivas desse cenario e coloca as criancas como seres
dotados de uma forma poderosa de alfabetizacdo midiatica, com sabedoria natural
as midias eletronicas que de certa forma foi negada aos adultos.

O acesso a internet tem indices significativos em diversos paises,
atravessando as diferentes geracdes. No Brasil, hd 24 milhGes de pessoas na faixa
etaria de 9 a 17 anos que possuem acesso a internet e 66% ficam online todos os
dias, de acordo com dados do Centro de Estudos sobre as Tecnologias da
Informacdo e da Comunicacdo (CETIC, 2017). Ainda, conforme o Centro, em
relacdo as criancas e adolescentes, 0 acesso esta relacionado ao uso do celular,
representando 83% de todo o fluxo jovem na rede. A maioria de acessos €
registrada em area urbana, sendo a regido Sul a mais conectada, com 90% da
populacdo acessando a internet, seguida pela regido Sudeste com 88% da
populacdo acessando a internet, Centro-Oeste com 85% da populacdo, Nordeste
com 71% de conectividade e Norte com 56% da populacdo com acesso a internet.

O acesso a internet permite uma nova configuracdo nas relacdes, interacoes,
ludicidade, e mercado, criando sociabilidades, a exemplo da inser¢cdo dos jogos
eletrénicos como o Pokémon Go®. A entrada de criancas e adolescentes nesse
cenario de conectividade tem incidido na formacdo de sua identidade e
personalidade, que sédo afetadas também pelos conteddos midiaticos (SAMPAIO,
2000), transformando a infancia na contemporaneidade e despertando um debate

para a ideia de protecdo e preservacao da infancia. A quantidade de informacdes

8 Jogo eletronico voltado para smartphone, cujo objetivo consiste em capturar alvos em espagos
publicos reais, como pracas e parques. Fonte: Olhar digital. Acessado em 21/09/2017, as 19h.
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produzidas e reproduzidas por meio das midias, principalmente as digitais, minam as
chamadas “nogdes tradicionais de infancia” (KINCHELOE; STEINBERG, 2004) e
levantam um debate de pessimismo em relacdo a “preservacdo da infancia”
(POSTMAN, 1999).

De acordo com Kincheloe e Steinberg (2004), a referéncia sobre “infancia
tradicionalmente ocidental” data de apenas 150 anos. “Na idade média, por exemplo,
a crianga participava diariamente do mundo adulto e o resultado era o ganho de
conhecimento profissional e experiéncia de vida” (idem, p.11). Hoje percebemos
crianca participando da vida adulta (através da ideia de mercantilizacdo) em busca
de um capital efetivo e simbdlico pelas relacbes de poder (Foucault, 1979) dentro da
rede social.

N&o queremos dizer com isso que a criangca nunca trabalhou para ajudar os
pais. Trata-se apenas de um comentario sobre a ideia de crianca que precisa
preservar sua infancia e para isso deve se retirar do mercado de trabalho,
entendimento de infancia tradicional que teve seu 4pice entre os anos de 1850 a
1950, quando criangas foram retiradas das fabricas em que trabalhavam junto com
os adultos e colocadas em escolas, para ter uma educacdo voltada para suas
especificidades. A partir da década de 1950, jA com o advento do capitalismo e a
ascensdo dos meios de comunicacdo, houve também mudancas nas formas de
organizacdo familiar: as criancas protegidas viviam em um nucleo base formado pela
familia nuclear — pai, mde e filhos. No final da década de 1980, o numero de
criancas que vivia nesse nucleo familiar caiu para 12% e as novas formas de
organizacao familiar incluiram casais homoafetivos, pais divorciados, a insercdo da
mulher no mercado de trabalho externo e maes solo, aquela mulher que assume as
responsabilidades pela crianga, seja responsabilidade financeira ou por
disponibilidade de tempo.

Se antes a mulher exercia a funcéo social de mée e esposa para os cuidados
com a casa e filhos (criancas), ao entrar no mercado de trabalho, a auséncia fisica
materna precisou ser suprida de formas variadas, dentre elas, a companhia de
aparelhos eletrénicos, ficando exposta as ideias de consumo pautadas pela midia,
uma vez que as revistas, radio, televisao, celular e aplicativos de celular despertam
o desejo para consumo através das estratégias de persuasdo, onde o foco dos

produtos ofertados s&o associados a valores e estilo de vida, que categorizam
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felicidade, riqueza, poder, fama, prazer, beleza, juventude e uma série de
subjetividades que remetem ao bem-estar do individuo.

Considerando que a formacdo das criancas e adolescentes também esta
definida por meio da midia, a exposicdo e apropriacdo do discurso consumista
provocou um debate negativo em relacdo ao ser infantil (crianca preservada).
Segundo Postman (1999), os meios de comunicacdo esmaecem as fronteiras entre
adulto e crianca (antes definidas através da alfabetizacdo) onde essas fronteiras
seriam diluidas através do acesso a contetdo de violéncia, conteudo publicitario e
erotico assistido por todos os individuos (adultos e criancas) através da midia. Com
isso, Postman (1999) postulou a morte da infancia. No contexto atual, onde a crianca
ora se apresenta como adulto ora se apresenta como crianga, seria 0 momento de
se falar em morte da infancia novamente?

E preciso ressaltar que as consideracdes “conservadoras” de morte da
infancia sdo feitas através da perspectiva de midia e somente a elas. No campo
social, algumas criancas, mais precisamente as de classe social menos favorecidas,
vivem com violéncia no dia a dia e, de certa forma, naturalizam aquela realidade.
Nesse sentido, podemos considerar que a preocupacdo de Postman (1999) se da a
partir do momento em que as informagdes de “conteudo inapropriado” chegaram as
criancas de classe mais elevadas, fazendo surgir a preocupacédo sobre o contetudo
que deveria ser levado para a televisdo e, mais ainda, o conteudo que a crianca
poderia ou ndo ter acesso. Nesse caso, a hossa investigagcdo também tem como
observavel as criancas de classe média, inseridas num contexto de consumo e
mercantilizacdo possibilitada através da internet.

Consideramos também a subjetividade da infancia, onde, conforme Ariés
(1986), o sentimento de infancia, teve como referéncia as criangas de classe média
e nascera com a modernidade. “O aparecimento do retrato da crianca morta no
século XVI marcou, portanto, um momento muito importante na historia dos
sentimentos” (ARIES, p. 45). Ainda, de acordo com o autor, a partir do
desenvolvimento da medicina e promocéo da qualidade de vida, a crianca passa a
ter um cuidado diferenciado que atendesse sua condicdo biol6gica, social,
educacional, juridica, saude. Nesse cenario, os conhecimentos de diversas areas de
atuacao: psicologia, medicina, sociologia, comunicacdo e educacdo trazem uma
nova perspectiva de crianga construindo uma nova visdo de infancia, de

preocupac¢do com o comportamento no meio social, a educagdo moral e pedagdgica,
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considerando infancia um periodo de transicdo em que o individuo estd em
formacdo e, portanto, deve ser protegido.

No mesmo contexto de modernidade e criangas da classe média esta o olhar
da nossa investigacao, voltado para criangas que consomem as redes sociais com
frequéncia, filhos de pais igualmente consumidores de midia digital, pertencentes a
uma classe econdmica que possui tempo e disposicao para ter aparelho digital com
boa estrutura e com melhor acesso a internet. A localizacdo geografica do olhar da
investigacdo (Capital do Piaui) contribui para o cenario de consumo dessa classe
social: os rituais de consumo e memdria inclui a criangca antes mesmo do seu
nascimento. Em Teresina isso acontece através dos rituais e festas da ordem (Da
Matta, 1986) como cha de revelacdo, para apresentar a sociedade o sexo do bebé,
cha de fraldas e cha de bebé&, ambos com envolvimento de presentes, iguarias e
decoracdes, um movimento social e financeiro por parte dos envolvidos. Nosso olhar
investigativo percebe ainda que os produtos apresentados e oferecidos por essas
criancas em suas redes sociais também estdo voltados para consumo da classe
média.

Na classe média econdmica, o sentimento de protecdo para que a crianca
viva a infancia, se da com mais énfase através de leis que protegem o individuo na
idade especifica de crianca e a reivindicacdo de politicas publicas voltadas para
assisténcia basica de apoio e cuidado com a crianca. As familias mais bastardas
(classe média alta) asseguram essa protecao através de escolas especializadas,
brinquedos educativos e entretenimento especifico. Nas familias periféricas, ainda
ha o conflito entre crianca que trabalha para completar a renda familiar e alinhar com
a educacdo publica recebida através do Estado. Nesse panorama ainda surge a
cultura midiatica (SANTAELLA,1999), que passa a fazer parte da educacao e
formacao do individuo.

O impacto midiatico das grandes corporac¢des proporcionou mais op¢des de
utilizacdo do usuario que pauta sua cultura pela midia. Com o advento da tv por
assinatura e popularizacdo da internet, a hibridizacdo da linguagem e segmentacao
de conteudo, permitiu inclusive que o “receptor” criasse seu conteudo e postasse na
midia, onde a partir disso, tenta-se consolidar um patriménio de conhecimentos
sobre as relagdes entre infancia e cultura midiatica.

No cenario das midias digitais, redes e midias passaram a possuir linguagem

propria, formas subjetivas de interagdo, capacidade perceptiva, e informacdo néo
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limitadas aos suportes padronizados proporcionando também a virtualizacdo dos
denominados prosumers, onde 0s sujeitos viraram consumidores e produtores.
Consumidores porque continuam consumindo os produtos midiaticos e se pautando
por eles, e produtores porque produzem e publicam conteldos proprios em suas
midias pessoais (redes sociais) afetando a relacdo entre os individuos: todos
produzem, todos consomem, e os individuos vao pautando seus relacionamentos
com base no que € consumido e exposto na midia e pela midia.

Embora o termo “linguagem propria e formas subjetivas de interagdo” tenha
sido utilizado aqui, é necessario colocar que todas as midias se consolidaram n&o
apenas a partir de novos suportes, mas também de novas linguagens que nao
determinam as formas subjetivas de interacdo, uma vez que isso se da na ordem da
apropriagéo e nao dos postulados de uso idealizados. Assim, mesmo outros meios,
como ja mostraram estudos de recepc¢ao, sobretudo no contexto latino-americano, ja
eram apropriados para além dos suportes, em constante capacidade criativa nos
movimentos perceptivos. Ou seja, a capacidade criativa e subjetiva de interagao
ndo passou a acontecer com 0S meios virtuais, mas que essas caracteristicas se
potencializaram através dos meios virtuais.

As diversas criagcdes de conteudo dos prosumers e a midiatizacdo das
interacbes corroboram para a celebracdo de uma vida também mercadolégica.
Através das midias digitais, alguns individuos utilizam o espaco midiatico para
promover e capitalizar sua imagem (SIBILIA, 2016). Capitalizar a imagem seria
utilizar do espaco digital privado para expor a imagem e apresentar algum produto
ou estilo de vida: restaurante que frequenta, roupa que veste, sapato que calca,
viagem que faz e receber algum valor pecunidrio ou simbodlico com essas
publicacbes que apresentam experiéncias compartihadas ou talvez apenas
representacfes, mas uma exposicao publicitaria no espaco midiatico da rede com o
objetivo de receber retorno capital da publicacdo. Nesse caso, observaremos como
a capitalizacdo da imagem de individuos “comuns” incluindo o publico infantil
possivel pelo acesso e popularizagcdo dos meios pela classe média brasileira situada
nessa investigacdo. Para Moraes (2016), a convergéncia, o desenvolvimento
tecnologico e a popularizacdo de uma parte da tecnologia, favoreceu a multiplicacéo
de bens e servicos, criando uma categoria que ele chama de infoentretenimento e

intensificando a transmissdo de fluxos, sobretudo na internet através das redes
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sociais, aqui chamadas de midias digitais, que penetra em nosso cotidiano,

mediando as interacdes e organizando também a vida social:

Nesse sentindo a internet ndo é simplesmente uma tecnologia; € um meio
de comunicacao que constitui a forma organizativa de nossas sociedades; é
0 equivalente ao que foi a fabrica ou a grande corporacéo na era industrial.
A internet é o coracdo de um novo paradigma sociotécnico, que constitui na
realidade a base material de nossas vidas e de nossas formas de relacéo,
de trabalho e de comunicacdo. O que a internet faz é processar a
virtualidade e transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade
em rede, que € a sociedade em que vivemos (CASTELLS, 2001, p.287)

Entendemos que a sociedade em rede expressa 0S processos sociais, 0S
interesses sociais, 0s valores sociais e as instituicdes sociais, constituida pela base
material e tecnoldgica da internet, que permite o desenvolvimento de novas formas
de relacéo social que ndo necessariamente tém sua origem na internet. Como?
Através de reproducdes de um modelo hegemdnico de estilo que nao foi gerado na
internet, mas esta sendo reproduzido na plataforma digital.

Com a descoberta de um nicho infantil, grandes corporacdes e empresas
midiaticas encontraram no publico infantil apelos eficientes e emocionantes para
fazer com que os consumidores queiram comprar os produtos anunciados. Talvez
porque a forma de fazer publicidade envolve o ludico, fantasias e imaginacdes dos
individuos, provoca processos de subjetivacdo de desejos e realizacdes
principalmente nas criancas. Hoje, a comunicacdo mercadoldgica dirigida a criancas
€ com criangas esta nas ruas, nos espacos de convivéncia comunitaria, nos
smartphones, nos tabletes, nos parques, nas lojas, nos supermercados e nos
brinquedos. Espaco publico e privado estdo formados por midia que estimula o
consumo.

Através das analises, percebemos alguns tipos de crianca presentes na
midia: a crianca feliz, aquela que vive intensamente sua infancia sem nenhuma
intervencao ruim por parte dos problemas da vida adulta; a crianca sapeca, aquela
que é articulada nas palavras e se destaca entre as outras criangas, a crianca
estilosa, aquela que utiliza as roupas e acessoérios da moda; crianca fantasiosa, que
vive o ludico; crianca ingénua, que ndo se d& conta do seu papel social infantil; a
crianga precoce, que se encaixa no que chamamos de adultizagdo (POSTMAN,
1999; VITORIO, 2004), onde as criangas se vestem como adultos, e cada vez mais

estdo tendo acesso e estdo expostas as tecnologias digitais como computadores,
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aparelhos celulares e tablets, onde, segundo os autores, grandes empresas
publicitarias se apropriam desses meios tecnolégicos e procuram cada vez mais
utilizar criangcas em suas publicidades, ndo so para produtos enderecados a ela, mas
para atingir o publico adulto. Ou seja: crianga sendo utilizada para atingir fins

comerciais de interesse adulto.

3.2. MiDIA E MERCADO CAPITALISTA

Caracterizada pela virtualizacdo das relagbes, a sociedade contemporanea
norteia-se pela midia, consumo e mercado capitalista, transformando a “cultura
material” em cultura digital, onde as forcas de mercado atrelam a expansédo do
sistema tecnolégico para acumulacdo financeira de interconexdes eletronicas
(MORAES,2016). Consequéncias da modernizacdo e industrializagdo, que
transformou a sociedade de producdo em também sociedade de consumo e um dos
eixos do sistema capitalista que conserva a hegemonia econémica para acumulo de
capital.

Moraes (2016, p. 197) defende que vivemos uma moldura de sociedade
tecnomercadoldgica, “que se apoia no avango técnico da virtualizagdo e combina
dispositivos tecnoldgicos de informacdo e comunicacdo com o capital financeiro”,
onde a internet € um dos alvos mais cobicados pelas corporacfes. Ainda segundo
Moraes, as comercializacdes (mercantilizacdo) envolvem multiplas direcdes:
comércio eletrbnico, publicidade, exposi¢cdo de marcas, patrocinio, jogos, producéo
audiovisual, e monitoramento de redes sociais (Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram). Esse monitoramento pode ser feito por agéncias e consultorias e ajuda a
identificar tendéncias de consumo e comportamento para atingir nichos de mercado,
através de estratégias e técnicas de comunicagcédo e marketing digital, desenvolvidas
dentro do ambiente virtual.

No contexto da tecnomercadologia, 0 mercado capital e capital de consumo
nao se refere somente ao plano material e consumo efetivo, inclui-se também o
consumo simbdlico, incluindo o corpo como objeto de sua dimensao fisica e
representativa como agente de consumo em seus diversos aspectos. O capitalismo
atual pauta-se na imaterialidade, ligado a tecnologia, concernente a mente e para
trabalhar a relacdo de saberes, relacbes cognitivas de opinibes e forma de

comunicagao. Enquanto no “capitalismo classico” o foco era a fabricagdo do objeto,
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no “capitalismo atual’ temos a pauta do desejo e da crenca antes da fabricacdo do
entdo objeto. Maurizio Lazzarato (2010) cita em entrevista para a revista Carta Maior

como exemplo a fabricacdo de um par de ténis:

O calgcado é produzido na China, onde o trabalho dos operarios custa 2% do
total. Somando o custo de tecnologia e transporte, envolvemos 50% de
investimento. O restante do investimento é feito em marketing, publicidade,
design, que é feito no Ocidente. O capitalismo cognitivo convive com o
capitalismo classico, a fabrica, o servico. E ha conflito entre os dois.
Inclusive entre as subjetividades diferentes que vivem com capitalismos
diferentes.

Podemos considerar entdo que criacdo de valor representa um importante
componente do capital. Temos um capital humano, onde cada cidadao tem a aptidao
para ser empreendedor dele mesmo, transformando valores préprios em marcas e
mercadorias. A escola, a salde, a qualidade de vida, assisténcia social saem da
esfera de servigcos sociais basicos e entram na esfera de investimentos, relacdes de
poder e mercadoria.

O capitalismo age na midia através da publicidade, onde o papel da
propaganda transforma a necessidade em desejo (KOTLER, 2015). Através da
publicidade, a necessidade de se alimentar vira um desejo em comer um bife, por
exemplo, a necessidade de se locomover com veiculo proprio torna-se desejo em
possuir um automovel de luxo e se sentir um ser humano superior em relacdo aos

demais pelo fato de ter o referido automoével de luxo e assim por diante.

A propaganda, portanto, nos leva a gastar algum dinheiro, mas acabamos
com um padrdo de vida mais elevado. Ela também propicia melhor
treinamento para avaliar afirmacfes e contra afirmacdes a respeito de
atributos e virtudes dos produtos e torna possivel que desfrutemos, sem
nenhum custo direto para ndés, de propagandas de midia gracas aos
patrocinadores que desejam ter alguns minutos da nossa atencgéo
(KOTLER, 2015, p. 257).

Somos expostos a milhares de mensagens publicitarias por dia, carros novos
e reluzentes, roupas belas, refeicdes que despertam o apetite através da imagem,
produtos eletrdnicos inovadores que despertam a necessidade de ter, e varias
ofertas promocionais de produtos que induzem ao consumo, como forma de ficar
mais bonito (a), mais desejavel, mais seguro (a) e mais satisfeito (a). As novas

estratégias comerciais do capitalismo, ligadas a publicidade, ndo oferecem apenas
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coisas ou produtos para venda, mas colocam marcas, simbolos, produtos e estilo
que vida, que sdo apresentados também em ambientes virtuais que ndo existem
apenas na midia tradicional, no caso, as redes sociais, onde a publicidade busca
consumidor para ser consumido.

E onde estdo esses consumidores consumindo? Nas redes sociais, cuja
cultura digital apresenta um comportamento voltado para o consumo, onde as
maneiras de consumir e se exibir alteram as forgas do exercicio de pertencimento
naquele espaco e nas relacdes de poder dentro da rede; um perfil que n&o possui
um nuamero significativo de seguidores, curtidas e interacdo, possivelmente nédo tera
espaco para capitalizacdo da sua imagem, enquanto um perfil com mais seguidores
e curtidas constitui um poder simbdlico de capitalizacdo da imagem.

As vertentes do capitalismo, aquele que se apropria também da riqueza
imaterial, apontam para 0s seguintes pontos: a sociedade deve criar um sistema
econdbmico que conduza um nivel de felicidade e bem-estar mais amplo aos seus
cidadaos, uma economia capitalista deve usar seus recursos para permitir que 0s
cidaddos realizem seu potencial e obtenham as necessidade béasicas da vida, se
possivel, eliminando a pobreza, ao passo que o marketing e a publicidade trabalha
para despertar os desejos dos cidaddos para consumir e fazer parte de um grupo
privilegiado dentro das relacdes de poder.

As maneiras de consumir e se exibir alteram também as forma de exercicio
da cidadania (CANCLINI, 1995). Nesse contexto, as identidades se definem pelo
potencial de consumo e capacidade de posse, 0 poder de capitalizacdo da imagem
dentro da rede, onde o0 acesso aos meios de consumo projetam as pessoas (marca
ou perfil de usuario) e oferecem identidade social. Dentro dessa cultura de
capitalizacdo da imagem e poder da rede esté a utilizacdo do corpo como palco para
realizacdo do espetaculo do mercado que tem no capitalismo seus principais atores.
Na utilizacdo do corpo nas suas mais diversas representacoes e significados, estao
as criangas, que colocam sua infancia a disposicdo do mercado via midia digital.
Enquanto a aparéncia passa a fazer parte da gramatica fundamental de
reconhecimento na medida em que nos tornamos perfeitamente estéticos, nhuma
vida sem conflitos internos, sem grande intimidade, a produtividade torna-se cada
vez mais ligadas ao produto em si e refém dos interesses das corporagdes, € uma
das formas de apresentacdo da produtividade € a exibicdo em midia digital, onde,

através da internet, crianca e adultos criam personagens ou marcas que, a maioria
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das vezes, apresentam entretenimento e uma vida feliz. Reforcando a caracteristica

de “sociedade do consumo” proposta também por Bauman:

Entdo a sociedade de consumidores representa um conjunto peculiar de
condicdes existenciais em que é levada a probabilidade de que a maioria
dos homens e das mulheres venha a abracar a cultura consumista em vez
de qualquer outra, e de que na maior parte do tempo obedecam aos
preceitos dela com maxima dedicacéo. (p. 70)

Ou seja, € uma sociedade que promove e encoraja a promoc¢ao de estilos de
vida que de certa forma nem condiz com sua realidade social, uma vez que todo
mundo precisa ser, deve ser e tem que ser consumidor. Entendemos essa
caracteristica através do Instagram, inclusive, onde as imagens postadas nao
necessariamente representam a realidade do individuo que esta sendo observado e
consumido, mas € uma “realidade” que se encaixa na cultura da sociedade de
consumidores, que reforca a escolha por um estilo de vida consumista onde o
individuo transforma-se também em mercadoria, através da sua imagem, devido o
avanco e popularizacdo de dispositivos interacionais tecnolégicos, como o
smartphone.

Através do smartphone, a tecnologia deu ao individuo um palco onde ele
pode representar sua performance virtual. Silverstone (1999) destaca que a
modernidade intensificou os comportamentos performativos, pela possibilidade de
construir leque de identidades destinadas a diferentes publicos e cenarios através na
midia. Esse leque de identidade esta relacionado ao poder de captacdo da imagem,
fascinando o espectador, que passa a se sentir representado por aquele individuo
que esta exposto. Ou seja: calcado no capitalismo, que “descobriu” a imagem como
um produto e por esse produto deve conter promessas que podem ser feitichizadas
e metabolizadas, onde uma simples postagem em rede social pode tornar-se uma
proposta de trabalho e capitalizacdo da referida postagem.

As redes sociais congregam interesses multiplos e constituem diferentes
bases de consumo e marcas. De acordo com pesquisa “Total Retail 2015”, realizada
pela consultoria PricewaterhouseCoopers junto a 19 mil consumidores de 19 paises
(Brasil, Estados Unidos, Canada, Chile, Reino Unido, Suica, Franca, Alemanha,
Dinamarca, RuUssia, Bélgica, Italia, Oriente Médio, Turquia, Africa do Sul, Jap&o,
China, Australia e india), 62% dos entrevistados declararam que as redes sociais

tiveram influéncia em suas decisdes de compra, onde 28% dos consumidores usam
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as redes sociais para descobrir marcas, 34% recorrem as redes sociais para seguir
marcas favoritas e 35% assistem videos sobre produtos anunciados nas redes
sociais. Ainda sobre a pesquisa Total Retail 2015, o indice de pessoas que declara
ser influenciada pelas redes sociais € de 77% s6 no Brasil.

O crescimento publicitario da receita global das redes sociais € de quase 25
bilhdes. Nesse sentido, e com o intuito de adequar-se a economia multimidia
globalizada, o gerenciamento das redes inclui aliancas com grandes empresas,
marcas e corporagdes, principalmente as que sao ligadas a informacdo e
entretenimento, como News, Time Warner, Via-com e Disney e corporacdes lideres
na area da internet, como Google, Microsoft e Apple, onde os acordos giram em
torno de visibilidade para potenciais consumidores. Como somente marcas
igualmente grandes conseguem espacgo junto as grandes corporagfes, podemos
dizer que ha uma hegemonia de mercado para visibilidade dentro das redes sociais.

Com o avanco da tecnologia, as tradicionais brincadeiras de rodas na
vizinhanca foram substituidas pelos jogos eletrénicos, os trabalhos escolares
manuscritos foram supridos pelos trabalhos digitais e até a linguagem foi adaptada.
Segundo Postman (1999), a tecnologia e 0 acesso a internet permitiram que as
pessoas que tenham acesso a esses meios, principalmente o publico infantil,
deixassem de lado o habito da leitura do livro tradicional e abracou o discurso das
palavras reduzidas, fruto das conversas mantidas por meio dos sites de
relacionamentos.

Nesse cenario, as criangas estdo expostas aos monitoramentos e persuasao
das grandes corporacdes, e dentro da categoria de ser inocente e puro, a crianca
nao faria relacbes baseadas em valores e respeitos morais, mas apenas pelo habito
e prazer de consumir. Vistas como um mercado futuro, as criangas tornam-se “iscas”
para as corporacdes e empresas que desejam estabelecer um relacionamento que
atravessa geracoes envolvendo diferentes publicos.

Nessa investigacao, mercado infantil deve ser compreendido como as nogoes
gue as criangas demonstram ter ao apresentar um produto ou marca nas suas redes
sociais, expondo também a socializacdo do consumo, entendida como um processo
do qual as criancas adquirem capacidades, conhecimentos e atitudes para exercer o
papel de consumidores e produtores no mercado (WARD, 1974). Em nosso caso, a
crianca € o proprio produto, dentro da proposta de capitalismo atual onde o produto

€ imaterial e simbdlico, ou seja: ndo se trata de publicidade ou marketing direcionado
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para criancas, mas a crianca sendo sua propria publicidade e o seu préprio
marketing. Talvez porque o mercado infantil € muito mais volatil e incerto que o
mercado adulto, uma vez que para compreender o mercado infantil, que inclui suas
marcas e personagens, se faz necessario conhecer comportamentos das criancas e
ligacdo com os pais, a fim de entender seus desejos, necessidades e razdo, além da
influéncia da familia, escola, midia e instituicdes, que influenciam no publico em
formacao e tornam o mercado infantil volatil e incerto.

No momento, podemos considerar que o mercado despertou para o publico
infantil e seu comportamento genérico como um nicho transmissor de conhecimento
do consumo e como modelos que servem como ponto de referéncia para acdes de
outros publicos, incluindo os adultos. Ou seja, criangca incentivando adulto a
consumir, procedimento que é feito através da midia, onde o termo marketing deve
ser entendido como uma combinacdo de fatores que influencia os desejos para
atingir objetivos organizacionais, tornando-se necessario e importante no campo

mercadoldgico.
4 MERCADO INFANTIL NA MIDIA

Neste capitulo vamos situar a investigacdo no contexto social em que ela
ocorre: a sociedade contemporanea, momento em que sera analisado o material

empirico a luz da fundamentacao tedrica apresentada.

4.1 CRIANCA E PUBLICIDADE

A utilizacdo de criancas como estratégia de persuasdo na publicidade esta
agregada a elementos subjetivos tais como a sensibilidade para o apelo a outra
crianca e apelo emocional que também encanta o adulto. Conforme apresentamos
anteriormente, a publicidade com crianca atinge o mercado em trés frentes:
consumo proprio, onde gasta e adquire de acordo com suas necessidades,
influéncia na compra dos adultos e futuro ou potenciais consumidores de produto ou
marca. Além disso, a publicidade entende que o publico infantil contribui para o
rejuvenescimento da marca e tem empatia com os anunciantes, favorecendo a
aprovacao dos anuncios e comerciais. Talvez porque a forma de fazer publicidade
envolva o ludico, e provoque processos de subjetivacdo de desejos e realizagbes

principalmente nos individuos.
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Segundo o IBOPE Midia, em 2017 os investimentos publicitarios destinados
ao publico infantil ultrapassaram o0s investimentos nos segmentos adultos, com
imissdo acima dos 14%. A reorganizacdo familiar da classe média, a queda da taxa
de fecundidade — que diminuiu de 2,39% para 1,72% nos ultimos 15 anos — teve
impacto direto no mercado de produtos e servi¢os infantis. Com mais dinheiro para
gastar e altas expectativas sobre o futuro das criancas, pais e maes passaram a
investir em opc¢des mais sofisticadas de lazer, educacdo e vestuario, itens como
viagens, artigos de decoracdo e passeios, que antes eram considerados supérfluos,
passaram a fazer parte da realidade do consumo infantil, onde alguns desses
publicos utilizam um espaco na midia digital para expor sua rotina de vivéncia, uma
vez que ndo ha regulamentacdo quanto a publicidade infantil feita por criancas nas
redes sociais.

No Brasil, a resolucdo do CONANDA proibe publicidade dirigida a crianca,
mas nao é clara quanto a imagem da crianca enquanto suporte de venda. A
literatura da regulamentacéo via Conselho Nacional de Regulamentacéo Publicitaria
(Conar) e a legislagdo de protecdo a Crianca e Adolescente (ECA), “apenas”
considera abusiva a préatica de direcionamento publicitario, com a intencdo de
persuadir a crianca para o consumo de qualquer produto ou servico, e a observagao
ou fiscalizac&o esta focado nas midias tradicionais como televiséo, revista e outdoor,
0 que, de certa forma, permite atuacdo nas midias digitais, como o Instagram.

No Instagram, ndo encontramos uma regulamentacdo de midia para uso do
publico infantil ou uso de imagem de criancas para publicidade. Nem do Conar,
ECA, ou do préprio aplicativo/midia digital. Nas informacdes para termo de uso, a
orientacao existente aponta que a utilizacdo esta permitida apenas para maiores de

trezes anos, conforme print a seguir:

Imagem 3: Print do Termo de uso do Instagram
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Esses Termos de uso estdo em vigor a partir de 19 de janeiro de 2013. Para acessar 0s nossos Termos de

Gerenciamento da sua conta >
Uso anteriores,

Instagram para Empresas > Ao acessar ou usar o site do Instagram, o servico do Instagram ou qualquer aplicativo (incluindo aplicativos
moveis) disponibilizado pelo Instagram (coletivamente, o "Servico"), acessado de qualquer modo, vocé
concorda com esses termos de uso ("Termos de Uso"). O Servico é de propriedade ou controlado por

Solucdo de problemas e ajuda para > Instagram, LLC ("Instagram”). Esses Termos de uso afetam seus direitos e obrigacdes legais. Se vocé ndo

login concorda com todos esses Termos de Uso, ndo acesse ou use o Servico.

Em alguns momentos, podemos oferecer um recurso especial que possui seus préprios termos e condicdes
Central de Privacidade e Seguranca >
que se aplicam além desses Termos de Uso. Nesses casos, 0s termos especificos do recurso especial

prevalecem caso haja um conflito com esses Termos de Uso

AVISO DE ARBITRAGEM: EXCETO SE VOCE RECUSAR E EXCETO PARA DETERMINADOS TIPOS DE
DISPUTAS DESCRITOS NA SECAO DE ARBITRAGEM ABAIXO, VOCE CONCORDA QUE AS DISPUTAS
ENTRE VOCE E O INSTAGRAM SERAO RESOLVIDAS POR ARBITRAGEM LEGAL INDIVIDUAL E VOCE
ABRE MAO DE SEU DIREITO DE PARTICIPAR DE UMA ACAO COLETIVA OU ARBITRAGEM COLETIVA.

Termos basicos
1. Vocé precisa ter pelo menos 13 anos de idade para usar o Servico

2. Vocé ndo pode publicar fotos ou outros tipos de conteddo por meio do Servico que sugiram

violéncia, nudez, nudez parcial, discriminacdo, atos ilegais, transgressdes, 6dio, pomografia ou sexo.

el por qualquer atividade que ocorra ati e sua conta e co

seu nome de u

ir, licenciar ou ceder sua conta, seus seg

concorda que ndo ird criar, uma conta para qualquer outra pessoa além de vocé mesmo. Vocé

Fonte: disponivel em www.instagram.com. Acessado em 01/12/2017.

Ou seja, os perfis aqui analisados ja estdo em desacordo com a legislacdo de
protecdo a crianca e em desacordo com a propria rede social observada, uma vez
que “Guiguibashow” e “Dudinhashow” tém ambos sete anos, idade inferior a
recomendada pelos termos de uso do Instagram. Ainda que a conta seja
administrada por um adulto, as legendas colocadas em primeira pessoa
representam uma exposicao da propria crianca, sendo o servico, marca ou produto,
uma vez que se colocam dessa forma em suas midias digitais.

A insercdo de criangas no espaco midiatico, ainda que em desacordo com 0s
termos de uso da midia em utilizacdo, é influenciado pelo modo de operacédo do
sistema capitalista, onde descobriu-se que a imagem pessoal € um produto e, por
esse produto, devem existir promessas que podem ser fetichizadas, numa proposta
de imagem colocada a venda conforme seus objetivos de investimento. Esse
“‘produto” deve ocupar os espacos e circuitos disponiveis induzindo o consumo, o
que Moraes (2016) chama de “loégica da coisificagdo”, uma légica que transforma
objetos e pessoas em itens vendaveis e negociaveis.

Essa coisificacdo e “produtizagao” do individuo encontra um amplo espaco a
ser explorado na internet, onde a cultura das midias combina os dispositivos
tecnologicos de informagdo e comunicacdo com o capital financeiro, tornando-se

alvo cobicado pelas corporacdes para ampliar suas fronteiras de expansao. De


http://www.instagram.com/
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acordo com Moraes (2016), essas fronteiras se alargam através da publicidade,
comeércio eletrénico, exposicdo de marcas, audiovisual, patrocinio e monitoramento
das redes sociais, onde o contetdo apresentado através de campanhas publicitarias
“globalizam signos sociais e referéncias culturais”, que estimulam a formag&o de
uma memoria coletiva marcada por estilo de vida desterritorializado. Em nossa
investigacdo, podemos dizer que a desterritorializacdo inclui também a
ultrapassagem da barreira de geracdo, uma vez que criancas estdo se apresentando
como adultos em miniatura.

Através da publicidade, a marca pode ser desenvolvida em prol do objetivo de
Se posicionar e conquistar espaco entre seus publicos e consumidores. A estratégia
para esse objetivo, através da publicidade, faz a marca se tornar relevante e obter
espaco na mente do consumidor. A criacdo da marca pode incluir uma arte
diferenciada, apelido, desenho ou um slogan que tenta transmitir um estilo de vida
(GIDDENS, 2012).

Marca e publicidade como estilo de vida, contemplam também a proposta dos
Nossos observaveis, que criaram suas marcas e a apresentam dentro do contexto de
ser relevante e apropriado para quem consome. A seguir, uma publicacdo de
“Guiguibashow” onde existe a apresentagao dos elementos que formam sua marca

dentro da midia digital:

Imagem 4: Publicag&o de Guiguibashow referente a sua marca

‘/‘) i‘*'r guiguibashow - Seguindo

guiguibashow S6 passando pra avisar que
o canal do Guiguiba vai bombar vamos |3 se
inscrever e dad muito s Like tamo junto
Galerinhaaa olha s6 a chamadaa @neymarjr
,@thiagobrava ,@mariliamendocacantora
@mateusekauan @paulamattosoficial
@leosantana @kevinhomc @mcguioficial
@raulgil @maiaraemaraisaoficial
@ronaldigaucho @sorrisomaroto
@tirullipaa @wesleysafadaofc
@whinderssonnunes @leonardo
@fabiolima10 @gusttavolima
@kaiooliveiraoficial @hulkparaiba

jeanavinte_ Guiguiba mitoo
mariazinhasm_
jefersonns41 @igor_rafaelf

marcosfrance E isso ai ninguém segura!!

O Q R

14.101 visualizagGes
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Fonte: disponivel em Instagram.com/Guiguibashow. Print executado em 30/11/2017.

Na imagem, Guiguiba traz elementos de sua marca em todas as midias
digitais em que ela esté presente: Facebook, Instagram e Youtube. O principal canal
de comunicacdo para a marca de Guiguiba é o Youtube, onde ele encontra 30 mil
inscritos. Contudo, a midia com o maior numero de seguidores é o Instagram (mais
de 400 mil), além disso, pontuamos que nossa escolha por observar a midia
Instagram se justifica pelas motivagdes apresentadas na metodologia.

A legenda da publicacao traz a seguinte frase “S6 passando para avisar que 0
canal do guiguiba vai bombar vamos la se inscrever e da muito s Likes tamo junto
galerinha olha s6 a chamada: @neymarjunior @thiagobrava @mariliamendonca
@mateusekauan @paulamattosoficial @leosantana @kevinhomc @mcguioficial
@raulgil @maiaraemaraisaoficial @ronaldingaucho @sorrisomaroto @tirullipaa
@wesleysafadaofc @whinderssonnunes @leonardo @fabiolimal0 @gusttavolima
@kaiooliveiraoficial @hulkparaiba “. A legenda ndo segue a norma culta da lingua
portuguesa e entendemos que essa opcao tende mais precisamente para a cultura
digital do Instagram do que necessariamente a falta de alfabetizacdo por quem
digitou a legenda. Tal consideracdo se deve pela informacédo a seguir: perfis de
famosos sendo citados.

Ao marcar esses perfis, como o do famoso jogador de futebol Neymar Janior
e da cantora sertaneja Marilia Mendonc¢a, Guiguiba se coloca como uma marca de
sucesso, que tem bons relacionamentos e esta inserido no meio da fama e estilo de
vida de festa e badalacdo, assim como os perfis citados. Por essas legendas,
consideramos que a marca apresentada por guiguiba esta relacionada ao estilo de
vida da boemia e curticdo, ligada diretamente ao consumo. Até nosso periodo de
observagcao (novembro de 2017), apenas o perfil “@fabiolima10” respondeu ao
chamado de guiguiba em forma de comentario.

Seguindo na perspectiva de se colocar enquanto marca ou produto para
capitalizacdo da imagem da infancia, temos variacdo de género entre os perfis

dentro da rede digital. Vejamos o perfil de “Dudinha.show”:
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Imagem 5 : Perfil de Dudinha.show no Instagram

— dudinha.show s
730 29,3k 2791
Enviar mensagem ~ =2, -~

‘?;__A._,,
Dudinha Show

— crYoutuber Mirim 46k
- Mini Miss Piaui 2018
4 Mini Miss Teresina Turismo 2018
=2 7 anos
O AIG adm. p/ mae
> Parcerias via direct
&2 Video novo no canal® >

voutu be/ou3I6GLyF1G4Aa

Fonte: disponivel em www.instagram/Dudinhashow. Print executado em 30/11/2017.

A informacdo na apresentacdo, de que o perfil é administrado pela mae,
aponta para uma reflexdo que envolve a interacdo social familiar e os possiveis
limites e consequéncias da exposi¢cao midiatica, na tentativa de identificar se existe e
quais sdo as reconfiguracbes dos espacos, fronteiras e limites de acessos e
exposicao as midias, uma vez que nesse momento ndo podemos considerar que a
crianca exposta através do perfil “Dudinha.show” participa ou ndo do processo de
produgao de conteudo para a midia “Dudinha.show”.

Através da apresentacdo do perfil “Dudinha.show” no Instagram, podemos
considerar que a informagao “parcerias via direct” pode ser entendida como uma
identificacdo para perfil comercial com finalidade de capitalizagdo, o que nos leva a
considerar que, assim como no caso do garoto Guilherme Cavalcante através do
perfil “Guiguibashow”, mais uma vez se trata do uso da imagem infantil para
finalidade comercial.

O investimento na imagem e no estilo de vida representa uma carreira
dominada pelo seu valor e referéncia material, no caso, a do cantor de forré “Wesley
Safadao”, uma marca ja consolidada no mercado de produgdo e consumo da
indUstria musical brasileira, e que fora capitalizada por Guilherme ao assumir-se

como “Guguiba” para fins profissionais e comerciais na criagdo de sua marca
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“Guiguibashow”, expondo a marca também para o publico infantil. “Guiguibashow” é
uma conta de usuario criada na rede social Instagram, que até dezembro de 2017
contava com mais 400 mil seguidores. A conta (também chamada de perfil) é
formada por imagens de um menino de sete anos de idade em performance que
imbricam a crianca e o adulto, uma vez que o perfil na midia Instagram declara
identificacdo com o cantor de forr6 Wesley Safaddo, um produto midiatico
consolidado no mercado de entretenimento e o culto a uma vida de celebridade
marcada por status e fama.

A vida como um espetaculo (SIBILIA, 2011), apresentada a sociedade traz
conceitos relacionados a formacdo de identidade, narcisismo, ego, superego,
idealizagdo e sentimento de existéncia na constante busca por um ideal a ser
atingido, com outro olhar sustentando aquele individuo: para a crianga Guilherme
Cavalcante, a marca Wesley Safaddo € um ideal de celebridade, status e identidade
para ser atingido, e a quantidade de seguidores da marca “Guiguibashow” legitimam
esses elementos através das interacfes (o olhar do outro) sustenta a existéncia da
marca dentro da rede.

A figura da celebridade fomenta o mercado de entretenimento e torna-se um
forte elemento da busca pelo lucro, devido a uma demanda de publico a procura por
referéncias culturais de identidade e estilo, as “celebridades de midia digitais” tém
ocupado espaco nobre em midia tradicional, seja em programas de entretenimento

ou telejornais, como mostra a imagem a seguir:

Imagem 6: Publicacdo de Guiguibashow referente a participagdo de em um programa de televisao ja
consolidado na midia tradicional
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@ guiguibashow @ - Sequindo

aline_aya @raphaelossamo vou gravar pra
vc hahahaha

danieldouuglas Owwwn novidade
@lalacyanderson

denys_2antos Guiguiba vc e show

anapaula_abreu_ S S ST ST ST 13
explicado porque vc veio pra SP
@silvaa_rodriigo

yago_jogado2 V¢ assistir amigo

silvaa_rodriigo Hahahahahaha... Topeee
@anapaula_abreu_

renancent Mim segui

debora.dm125 Amuh vc meu gordinho
dotoso; #guiguibaamormeu

fafarangel16 =

fenalidia.dezoito @guiguibashow Oi.
Botem uma coisa na mente: crianga ndo

it i

oQ R

1.943 curtidas

Fonte: disponivel em Instagram.com/Guiguibashow. Print executado em 30/11/2017.

A publicacdo contém a imagem de um banner publicitario informando dia e
horario da apresentacdo de Guiguiba em um tradicional programa televisivo. A
legenda da publicagdo contém a frase: “Falaaaaa Galera tudo bem com vcs?

Amanha vou estar no @programaraulgil assistam ai ta bom? Beijooooo”

acompanhado de emoji, considerados signos comunicativos na midia digital e com
as hashtag: #guiguiba #guiguibachegou #ninguemseguraogordin #raulgil #mmmusic
#tv . Até o momento de observacdo e print para desenvolvimento dessa
investigacdo, publicagéo teve 1943 curtidas e mais de trinta comentarios.

Além disso, a crianca segura alguns Cds com sua marca, caracterizando
também, dentro da perspectiva da pesquisa em comunica¢do, uma publicacdo
transmidia, que envolve televisdo, Instagram, radio e aparelho tradicional de
reproducdo de CD. A proposta de legitimagdo da marca digital no ambiente de midia

tradicional também é pautada por “Dudinha.show”, conforme print da publicagao:

Imagem 7: Publicagdo de Dudinhashow referente a inser¢do da sua imagem na midia impressa


https://www.instagram.com/programaraulgil/
https://www.instagram.com/explore/tags/guiguiba/
https://www.instagram.com/explore/tags/guiguibachegou/
https://www.instagram.com/explore/tags/ninguemseguraogordin/
https://www.instagram.com/explore/tags/raulgil/
https://www.instagram.com/explore/tags/mmmusic/
https://www.instagram.com/explore/tags/tv/
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@ dudinha.show * Seguindo
]

!

s £

dudinha.show Na coluna social do querido
@betocolunista com essa foto linda de
@amiltoncarneirofotografias. 300

@minimisspiaui #betoloyola #minimiss
#minimodel #minimisspiaui2018
#minidigitalinfluencer #tumblir #tumblrgirl
#moda #ootd # #bookinfantil #teresina
#piaui

cynthiaccasttro ' %

floranazareth

daliladonato6 ** Princesa linda...
mariahellenaoficial Sempre linda = %

dudinha.show @mariahellenaoficial mt
obrigada

O Q A

583 curtidas

Fonte: Disponivel em Instagram.com/Dudinhashow. Print executado em 30/11/2017.

A publicagcdo no Instagram teve 583 curtidas e alguns comentarios, a maioria
de perfis que também utiliza o espaco digital para capitalizacdo da imagem. “Na
coluna social do querido @betocolunista com essa foto linda de
@amiltoncarneirofotografias. oo Acompanhada das hastags:
@minimisspiaui #betoloyola  #minimiss  #minimodel #minimisspiaui2018
#minidigitalinfluencer #tumblr #tumblrgirl #moda #ootd # #bookinfantil #teresina
#piaui.

A imagem de Dudinhashow ocupa mais da metade da folha do jornal, o que
dentro da proposta de multimidia consideramos destaque relevante dentro dessa
midia impressa, uma vez que alguns espacos para publicacdo em coluna social séo
destinados a patrocinadores e matérias pagas com conteudo publicitario. Pela
observacédo e publicagcdo ndo podemos afirmar que a publicagdo no jornal impresso
foi paga ou espontanea, mas pela legenda em agradecimento, entendemos,
contudo, que existe a proposta de transmitir uma publicagdo espontanea e legitimar
sua marca.

Existe, portanto, uma retroalimentacdo dessas criancas como figuras publicas
por outras midias. Um capital simbdlico e midiatico construido a partir do Instagram,

mas relacionado a outros meios de comunicagdo que extrapolam a internet. A


https://www.instagram.com/betocolunista/
https://www.instagram.com/amiltoncarneirofotografias/
https://www.instagram.com/minimisspiaui/
https://www.instagram.com/explore/tags/betoloyola/
https://www.instagram.com/explore/tags/minimiss/
https://www.instagram.com/explore/tags/minimodel/
https://www.instagram.com/explore/tags/minimisspiaui2018/
https://www.instagram.com/explore/tags/minidigitalinfluencer/
https://www.instagram.com/explore/tags/tumblr/
https://www.instagram.com/explore/tags/tumblrgirl/
https://www.instagram.com/explore/tags/moda/
https://www.instagram.com/explore/tags/ootd/
https://www.instagram.com/explore/tags/bookinfantil/
https://www.instagram.com/explore/tags/teresina/
https://www.instagram.com/explore/tags/piaui/
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participacdo em midia tradicional pode proporcionar legitimidade a marca criada a
partir do espaco digital e reforca a proposta de convergéncia de midia, em que a
midia digital Instagram atua como ponto de conexdo. Castells (2015) afirma que as
redes e as tradicionais formas de comunicacdo (televisdo, radio e revista) estdo
cada vez mais proximas e formam um sistema de comunicacdo hibrido,
caracterizado inclusive pela participacdo autbnoma dos sujeitos envolvidos no
processo de comunicagdo, uma vez que as tecnologias das redes possibilitam a
producéo e distribuicdo de conteudo no ciberespaco.

Ainda, nessa direcdo, a autonomia foi percebida na primeira década do século
XXI, por meio do e-mail que permitiu uma nova forma de interagcdo entre o0s
individuos. Em seguida, criam-se as redes sociais e sua popularizacdo, a exemplo
do Youtube, Twitter, Facebook e Instagram. O ciberespaco criou plataformas para
varios tipos de atividades sociais amizade, encontro, paquera, comércio virtual,
educacado, entretenimento, ativismo politico e, no caso da nossa investigacao,
capitalizacao da imagem.

Ou seja, as redes e as midias sdo teias de conexao comunicativas, dinamicas
e interativas, que permitem ao individuo construir um perfil pablico ou privado dentro
de um sistema fechado (porém dinamico), articular conexdes com outros usuarios e
criar um capital social simbdlico dentro daquele espaco.

Os observaveis (Guiguibashow e Dudinhashow) colocam como midia principal
para divulgacdo dos respectivos trabalhos, a midia youtube; no entanto, nossa
pesquisa observa a atuacdo no Instagram e através dela percebemos atuacéo
também em outras midias, como facebook, televisédo, radio, CD e impressos. Essas
interacbes sdo chamadas de pontos de conexdo pontuados aqui e atuam de muitos
para muitos, proporcionando uma rede de acesso midiatica.

No contexto de legitimacdo de fama das marcas criadas, a comunicagcao é
percebida como um cenario do cotidiano do reconhecimento social e da expressao
de imaginarios onde as pessoas representam aquilo que temem, desejam, esperam,
ou aquilo que desejam ser e desejam expor. O perfil “Guiguibashow” expde as
viagens, passeios, participacdes em programas de televisdo e produtos que
apresentam seu consumo, um comportamento ostensivo em especial da vida adulta,
significando que existe ndo apenas uma reproducédo de ideologia, mas um tipo de

cultura refeita a partir da maioria, onde se comercializa (mercantiliza) formatos e
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narrativas Para consumo da memoria coletiva, embora existam algumas publicagbes na

tentativa de apresentar um cenario ludico infantil. Vejamos:

Imagem 8: Guiguibashow em viagem. No cendario, o parque do Beto Carreiro.

- instagram.com : W w3

% V\a! guiguibashow - Seguindo

guiguibashow Bom Diaaaaa Galerinhaaaa
Massal!!l! Hoje tem video novo no meu
Canal no Youtube se increvam 13 :
youtube.com/guiguibashow
#guiguibachegou #feriasdoguiguiba
#guiguibanoyoutube #mmmusic #guiguiba
#artista #galerinha #tmj

todos_pela_taylla Me ajuda por favor a
divulgar meu show, eu ainda preciso de
ajuda,tenho que fazer cirurgia na minha
coluna urgente além da minha alimentagdo
e necessidades pessoais @guiguibashow
valtaniralcantara Bom dia
samuelmenezesdosreis Al sim pai
gcordeiro11 @luanpm show

milafferreira @luisalobato ate ele vai

vandinhaalves71 Lugar lindo! Aproveite
meu querido! Beijos

O Q N

5.582 curtidas

Fonte: disponivel em Instagram.com/Guiguibashow. Print executado em 30/11/2017.

O cenario da fotografia publicada por Guiguiba.show apresenta o Parque do
Beto Carreiro, um parque de diversdo e entretenimento localizado no sul do Brasil.
Na legenda da publicagéo, as seguintes informag¢des: Bom Diaaaaa Galerinhaaaa
Massa!!!! Hoje tem video novo no meu Canal no Youtube se increvam Ia:
youtube.com/guiguibashow #guiguibachegou #feriasdoguiguiba #guiguibanoyoutube
#mmmusic #guiguiba #artista #galerinha #tmj. Além disso, o cenario esta formado
também pelas vestimentas utilizadas pelo personagem Guiguiba: camiseta de uma
agéncia de viagens, Oculos da marca que patrocina Guiguiba.show e relégio néo
infantil.

A partir da analise desses elementos, podemos considerar que, embora tenha
cenario com a proposta infantil para divertimento, a publicacdo esta voltada para fins
comerciais inclusive da sua prépria marca, pois a legenda faz um convite para
audiéncia ao video publicado em outra midia (Youtube) sobre a viagem em

exposicdo. Entendendo que o espaco para video no Instagram € de apenas um
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minuto, questionamos: porque ndo apresentar na legenda alguns pontos da viagem
ainda que seja apenas convidando para assistir o video completo em outra
plataforma digital? Talvez porque a proposta da publicacdo seja de fato, fins
comerciais a partir de sua marca.

E por meio do perfil no Instagram que “Guiguibashow” divulga imagens de sua
vida profissional ao apresentar-se como adulto, realizando atividades referentes a
sua rotina, como uma ida ao cabeleireiro, que se transformam em momento
comercial, conforme observacdo a seguir em relagdo a um video de sessenta

segundos publicado em sua conta:

Imagem 9: “Guiguibashow” na barbearia.

Fonte: disponivel em Instagram.com/Guiguibashow. Print executado em 30/11/2017.

Em cinco segundos de video, Guiguiba apresenta sua saida da barbearia,
apresentando um cenario em que o nome do local é exposto, bem como a marca da

camiseta utilizada.

Imagem 10: Print de um dos quadros que comp®e o video publicado do Guiguibashow.
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Fonte: disponivel em Instagram.com/Guiguibashow. Print executado em 30/11 2017.

No video publicado no Instagram, “Guiguibashow” veste uma camisa cuja
marca esta visivel, usa uma bermuda vermelha e segura um capacete na méao. Abre
a porta de um estabelecimento comercial (barbearia) cujo nome aparece na porta, e
ao sair fala: Quem é que vai querer uma carona com O papai? Segue até uma
motocicleta, movimenta o comando de acelerar, olha para a camera e diz: Existe
vida mais barata, mas ndo presta ndo, frase que € reproduzida por sua recepcao
positiva, ha identificacdo do publico com o conteludo apresentado.

A combinacdo de palavras, imagens, movimentos e sons em uma producao
de midia, abriu um leque de possibilidade entre esses elementos que se integram
em um todo e auxiliam na interpretacdo da informacao. No video citado, percebemos
também as propostas de enquadramento citadas por Gaskell e Bauer (2002), onde
os sentidos e composi¢cdes nao sédo definidos apenas por elementos verbais. No
video de 30 segundos, “Guiguibashow” fala apenas duas frases, mas a composi¢ao
e cenario do produto publicado apresentam varios elementos e marcas que reforcam
a mercantilizacdo da infancia: marca da roupa, do capacete, da motocicleta, dos
oculos, da barbearia. Alias, a barbearia, o que caberia 0 questionamento: o que uma

crianca estaria fazendo em uma barbearia se, dentro da proporcéo biologica natural
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dominante, ela ndo tem barba? Tal comportamento poderia ser interpretado como
negacao da infancia, uma vez que crianga nao “pode” possuir carro, moto e nem tem
barba.

O investimento na imagem e no estilo de vida representa uma carreira
dominada pelo valor de imagem e sua referéncia material, no caso, uma profissao.
“Guguibashow” pode ser um personagem profissional de Guilherme? Sim. Mas pelos
comentarios nas postagens, percebemos que fora do Instagram, “Guiguibashow”
continua a existir através da crianga Guilherme Cavalcante, inserido na cultura
urbana e capitalista, que permite capitalizar imagens e a sociedade espera que 0
personagem se mantenha além das postagens do Instagram.

Buckingham (2007) afirma que n&o estamos vivenciando o desaparecimento
da infancia, tal como postulado por Portman (1999), o que estamos vivendo, € um
momento de prepara-las para o uso das midias e, de certo modo, vivemos sua
reconfiguracdo, uma vez que a nog¢ao contemporanea de infancia € concebida para
proteger e controlar as criancas e essa protecdo ndo deve ser feita através de
restricdes de acesso as midias. “As criangcas somente se tornardo competentes se
forem tratadas como sendo competentes. De fato, é dificil entender como elas
podem se tornar competentes para fazer alguma coisa se nunca tiveram a chance
de se envolver com aquilo” (BUCKINGHAM, 2007, p. 283)

Dessa forma, tanto o direito de participacdo quanto o direito a liberdade de
expressao deve ser desenvolvida a partir das habilidades de educacdo que deve
buscar ampliar a participacdo ativa e informada das criancas na cultura da midia. E
ndao ha como ignorar a presenca das midias eletrbnicas que se tornam cada vez
mais fortes na vida das criangas, onde a internet torna-se uma poderosa ferramenta
de insercdo do publico infantil, que cada vez mais cedo participa “do universo
adulto”.

E importante ressaltar que a participacéo da crianca no cenario midiatico néo
é nova. O que mudou foram as maneiras como as criangas se relacionam com as
midias. Da posicdo meramente de telespectadora a crianca assume um
protagonismo nesse novo cenario, atuando também na produgdo de conteudos e
disseminando-os por meio das midias eletrénicas e digitais, a exemplo de Youtube,
Blogs, Instagram, Facebook e Twitter.

No Brasil, pesquisa divulgada pelo IBOPE (2016), informa que criangas entre

oito e doze anos de idade dedicam mais tempo ao entretenimento eletrénico e digital
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do que a escola e seus familiares. “Eles ditam opinides, instituem costumes, ofertam
modelos de pessoas, criam estilos de vida, colocam necessidades de consumo e
modelos de felicidades” (QUEIROZ, 2013, p.57). O modelo de felicidade abordados
por Guiguibashow incluem baladas, restaurantes, muitos contatos na escola e
passeios com a familia. Pelas imagens observadas, percebemos que a maioria
dessas publicacfes, inclusive as que envolvem a familia e a escola, estdo voltadas

para o marketing da sua marca. Vejamos uma publicagcdo com a temética escola:

Imagem 11: Guiguibashow na escola

W i hittps://www.instagram.com/p/BSHPIVnIAV pt-br&taken-by=guiguibashow e W

guiguibashow E ai galerinha como esté o
fds de vocés ?! Amanha é segunda e
voltamos as rotinas boraaaaa galerinha
tope, que nossa semana seja abengoada £
= #guiguibaestourado #ggb
#guiguibachegou #guiguibashow
#mmmusic #estudar #escola #esportecev

henriquefeldman @alepereirarj agora que
eu entendi kkkk
omatheuscabral @vitorgvsilva
@gui_santander @i_werner bom diq

tenhamais_seguidores_insta Garantimos
10.000 seguidores em 5 dias, entre em
contato por direct

livia.stephani Coisa fofa quevamo

livia.stephani Que amo

thiiann ca =

O Q N

7.276 curtidas

Fonte: Disponivel em Instagram.com/Guiguibashow. Print executado em 30/11/2017.

Na publicacdo, Guiguibashow posa ao lado de uma crianca e segurando uma
bola. Como legenda, a seguinte expressao: “E ai galerinha como esta o fds de
vocés?! Amanha é segunda e voltamos as rotinas boraaaaa galerinha tope. que
nossa semana seja abencoada”, em seguida, elementos graficos que insinuam
bencdo e luz”. As hashtags para a publicacdo, sdo: #guiguibaestourado #ggb
#guiguibachegou #guiguibashow #mmmusic #estudar #escola #esportecev.
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Os elementos contidos na legenda da imagem demonstram a intencao
comercial da publicacdo, mais uma vez reforcando a ideia da crianca como
estratégia de venda. Por que no final de semana uma crianga publicaria imagem
utilizando a farda da escola acompanhada de outra crianga igualmente fardada?
Além disso, as hashtags reforcam o caracter publicitario da mensagem. Em um
primeiro momento, a publicidade da propria marca “Guiguiba estourado”, apontando
que aquele perfil representa sucesso e poder dentro da rede social Instagram. A
hashtag “Esporte CEV” advoga pela escola em que Guiguiba estuda e faz
publicidade. N&o é qualquer escola que o publico pode estudar, é aquela escola em
gue o garoto estuda, € 0 esporte que a aquela escola oferece. Além disso, ha os
elementos que reforcam a proposta publicitaria da crianca como instrumento de
venda: relégio com a marca em evidéncia.

Aplicativos como o Instagram constituem um espaco para exposi¢cao da vida
privada, em situaces em que a imagem se associam a marcas, interpeladas por
discursos mercadolégicos que tendem a conduzir o universo infantil ao mundo dos
objetos, marcas e suas relacdes simbdlicas. Nessa midia digital, a felicidade é um
atributo desejavel, onde o estilo de vida é associado a felicidade e a felicidade € um
produto a ser consumido. Nesse caso, 0 produto pode ser a escola, o esporte, a
marca da roupa ou “apenas” ser o famoso digital influencer da rede social.

Nesse sentido, € preciso observar como as criancas e os adultos estdo
lidando com as experiéncias e o que deve ser feito para legitimar, institucionalizar e
regulamentar esse cenario.

O perfil publico no Instagram de “DudinhaShow” a identifica como youtuber
mirim e modelo fotografica, informa também que o perfil no Instagram é administrado
pela mée, o que podemos considerar como categoria contemporanea de
preservacdo da infancia, uma vez que o adulto (mae) esta preparando a crianca
para uso da midia. Em tese, pois por observacdo ndo é possivel afirmar que a méae
esta preparando para a midia ou para a exposicdo do consumo. Vejamos a
publicacdo dentro da categoria em analise:

Imagem 12: Dudinhashow em publicacéo sobre moda
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@ dudinha.show - Seguindo
S

dudinha.show Moda é oferta. Estilo é
escolha. @ NI

Meu jeans é @rdgkids, claro.
Meu 6culos é @ferrovia_oculos €

#oculos #jeans #jeansdestroyed #rdgkids
@rodrigo8168 #euusoferrovia
#ferroviaeyewear #dudinhashow #youtuber
#youtube #lookdodia #redeglobo #record
#sbt #canaldoyoutuber #minimodel
#modelomirim #teresina #piaui
#youtuberkids #youtuberbrasil
#projetopassarela #saoluis #lookdanoite
#slz #the #ootd #moda #trend #tumbl

nicapessoa Chique

maedeyoutuber Vé se eu dou conta de uma
lindeza dessal!! Puro charme, estilo e

© Q R

216 curtidas

Fonte: disponivel em Instagram.com/Dudinhashow. Print executado em 30/11/2017.

Na publicacdo, Dudinhashow se coloca como objeto de moda, de publicidade
e de venda, através da legenda “Moda é oferta. Estilo é escolha”, em seguida,
identifica as marcas que acompanham a roupa em que ela esta usando: a marca do
short jeans e a marca dos 6culos esportivo. A consideracdo de que se trata de uma
publicacdo comercial fica ainda mais evidente através das hashtags utilizadas:
#oculos #jeans #jeansdestroyed #rdgkids #euusoferrovia #ferroviaeyewear
#dudinhashow #youtuber #youtube #lookdodia #redeglobo #record #sbt
#canaldoyoutuber #minimodel #modelomirim #teresina #piaui #youtuberkids
#youtuberbrasil #projetopassarela #saoluis #lookdanoite #slz #the #ootd #moda
#trend #tumbl,

A literatura da legenda apresenta elementos que ndo séo caracteristicas da
infancia protegida e conservadora, uma vez que definicdo de moda nao faz parte da
caracteristica de uma infancia protegida, além do cenario ndo ludico para fotografia.
Entretanto, em outra imagem publicada pelo perfil Dudinhashow existe a tentativa de

trazer esse cenario ludico de crianca que brinca no parquinho. Vejamos:


https://www.instagram.com/explore/tags/oculos/
https://www.instagram.com/explore/tags/jeans/
https://www.instagram.com/explore/tags/jeans/
https://www.instagram.com/explore/tags/jeansdestroyed/
https://www.instagram.com/explore/tags/jeansdestroyed/
https://www.instagram.com/explore/tags/rdgkids/
https://www.instagram.com/explore/tags/rdgkids/
https://www.instagram.com/rodrigo8168/
https://www.instagram.com/explore/tags/euusoferrovia/
https://www.instagram.com/explore/tags/ferroviaeyewear/
https://www.instagram.com/explore/tags/ferroviaeyewear/
https://www.instagram.com/explore/tags/dudinhashow/
https://www.instagram.com/explore/tags/dudinhashow/
https://www.instagram.com/explore/tags/dudinhashow/
https://www.instagram.com/explore/tags/youtuber/
https://www.instagram.com/explore/tags/youtuber/
https://www.instagram.com/explore/tags/youtube/
https://www.instagram.com/explore/tags/youtube/
https://www.instagram.com/explore/tags/lookdodia/
https://www.instagram.com/explore/tags/lookdodia/
https://www.instagram.com/explore/tags/redeglobo/
https://www.instagram.com/explore/tags/redeglobo/
https://www.instagram.com/explore/tags/record/
https://www.instagram.com/explore/tags/record/
https://www.instagram.com/explore/tags/sbt/
https://www.instagram.com/explore/tags/sbt/
https://www.instagram.com/explore/tags/canaldoyoutuber/
https://www.instagram.com/explore/tags/canaldoyoutuber/
https://www.instagram.com/explore/tags/canaldoyoutuber/
https://www.instagram.com/explore/tags/minimodel/
https://www.instagram.com/explore/tags/minimodel/
https://www.instagram.com/explore/tags/modelomirim/
https://www.instagram.com/explore/tags/modelomirim/
https://www.instagram.com/explore/tags/teresina/
https://www.instagram.com/explore/tags/teresina/
https://www.instagram.com/explore/tags/piaui/
https://www.instagram.com/explore/tags/piaui/
https://www.instagram.com/explore/tags/youtuberkids/
https://www.instagram.com/explore/tags/youtuberkids/
https://www.instagram.com/explore/tags/youtuberbrasil/
https://www.instagram.com/explore/tags/youtuberbrasil/
https://www.instagram.com/explore/tags/youtuberbrasil/
https://www.instagram.com/explore/tags/projetopassarela/
https://www.instagram.com/explore/tags/projetopassarela/
https://www.instagram.com/explore/tags/saoluis/
https://www.instagram.com/explore/tags/saoluis/
https://www.instagram.com/explore/tags/lookdanoite/
https://www.instagram.com/explore/tags/lookdanoite/
https://www.instagram.com/explore/tags/slz/
https://www.instagram.com/explore/tags/slz/
https://www.instagram.com/explore/tags/the/
https://www.instagram.com/explore/tags/the/
https://www.instagram.com/explore/tags/ootd/
https://www.instagram.com/explore/tags/ootd/
https://www.instagram.com/explore/tags/moda/
https://www.instagram.com/explore/tags/moda/
https://www.instagram.com/explore/tags/trend/
https://www.instagram.com/explore/tags/trend/
https://www.instagram.com/explore/tags/trend/
https://www.instagram.com/explore/tags/tumbl/
https://www.instagram.com/explore/tags/tumbl/

61

Imagem 13: Dudinhashow no parquinho

favoritos aqui na barra de favoritos. Importar favoritos agora.

dudinha.show Vamos dar um rolé!? &adads
&%

#dudinhashow #youtuber #youtube
#youtubermirim #famososdainternet
#lookdodia #redeglobo #record #sbt
#canaldoyoutuber #minimodel
#modelomirim #teresina #piaui
#youtuberkids #youtuberbrasil
#projetopassarela #saoluis #instablogueira

dudinha chow #nnalvinn® #Kld<lavamnam

2 Q) N

432 curtidas

Fonte: disponivel em Instagram.com/Dudinhashow. Print executado em 30/11/2017.

A imagem € acompanhada da seguinte legenda: “Vamos dar um rolé!?
&% &% & & . Com emojis de bicicleta, acompanhada das hashtags: #dudinhashow
#youtuber #youtube #youtubermirim #famososdainternet #lookdodia #redeglobo
#record #sbt #canaldoyoutuber #minimodel #modelomirim #teresina #piaui
#youtuberkids  #youtuberbrasil ~ #projetopassarela  #saoluis  #instablogueira
dudinha.show#noelvipp® #Kldslovemom #gramado #canela #riograndedosul .

Elementos que subtraem as caracteristicas de infancia protegida, como deve
ter sido a proposta ao colocar a crianca em um cenario que faz alusdo ao espaco
considerado infantil, como um passeio de bicicleta. Através das hashtags “famosos
da internet”, “projeto passarela”, “instablogueira” entendemos que ha insergdo de
uma proposta adulta, ao invés de ludica e infantil.

Por um lado, acredita-se na morte da infancia (POSTMAN, 2011). Por outro,
numa nova reconfiguracdo da infancia por meio das midias eletrbnicas
(BUCKINGHAM, 2010), onde a interagdo das criangas com as midias eletronicas é
irreversivel e suas experiéncias com essas midias sdo repletas de narrativas
influenciadas por discursos de grandes corporagdes. Assim, o debate centra-se ndo
somente na utilizacdo das midias digitais pelas criancas, mas também nos

conteudos que estdo produzindo nos espacos virtuais.
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Na perspectiva de Buckingham (2011), as midias digitais sdo vistas como
possibilidades de criancas e adolescentes ocuparem um lugar de fala através das
redes sociais disponiveis por meio da internet, a exemplo dos aplicativos como
Facebook, Instagram e Youtube. Mas até que ponto as criangas sao atuantes ou
“‘iscas” de uma sociedade do consumo que tenta homogeneiza-las? Vejamos mais

uma postagem de Dudinha.show que se encaixa na categoria Crianca e Publicidade:

Imagem 14: Dudinhashow na loja de brinquedos

dudinha.show « Sequindo
A Dinolandia

o e Y A g A e
linda da Barbie. Queria morar dentro dela.
ve

Ah, amanh3 comega o Black Dino com
muitos brinquedos na promogdo. Corre 13
pra adiantar os presentes de natal. {7 {1

f#dudinhashow #dino #dinolandia
#dudinhashownadinolandia #teresina #piau
blackfriday #promocao #blackfridaybrasi
#lojainfantil #lojadebrinquedos #toys|

O Q

427 curtidas

Fonte: disponivel em Instagram.com/Dudinhashow. Print executado em 30/11/2017.

A legenda diz o seguinte: “‘Ja fui na @DinolandiaTeresina conferir as
novidades e chegou essa casa linda da Barbie. Queria morar dentro dela. Completa
a frase com dois emojis de coracdo. Na préxima oragdo, o seguinte texto: “Ah,
amanh& comeca o Black Dino com muitos brinquedos na promocao. Corre 14 pra
adiantar os presentes de natal”. A publicacdo também €& acompanhada das
seguintes hashtags: #dudinhashow #dino #dinolandia #dudinhashownadinolandia
#teresina  #piaui  #blackfriday  #promocao  #blackfridaybrasil  #lojainfantil
#lojadebrinquedos #toys
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Sao elementos que proporcionam reconhecimentos das marcas, no caso a
marca “Dudinha.show” e a marca da loja de brinquedos, Dinolandia, onde o espago
privatizado do Instagram s@o as proprias mercadorias (Buckingham, 2011), indo
além de um simples chamariz para o anuncio, ou seja, existe a ideia de
pertencimento daquele espaco e de uma experiéncia compartilhada (Giddens 2012).

Também nesse cenario, a presenca da “cultura material”, abordagem que
considera o consumo de objetos materiais ndo apenas como uma caracteristica do
capitalismo moderno, “algo que possa ser rejeitado como falso ou n&o-auténtico”
(Buckingham, 2011 p. 236), mas considera-se que a aquisicdo e uso de bens
materiais sdo entendidos como uma das formas pelas quais as pessoas constroem e
definem seus relacionamentos e identidade social e a “cultura do consumo material”
passa a ser percebida como uma caracteristica presente em toda sociedade
capitalista, considerando ainda que trata-se do consumidor da classe média, fracao

dos nosso observaveis.

A cultura do consumo ndo é simplesmente uma forma de manipular as
necessidades auténticas das pessoas, ou entdo de criar necessidades
falsas, mas também ndo é necessariamente uma forma de “subversdo” ou
de criatividades autbnoma em que as necessidades sociais e culturais
manifestadas no uso que fazemos dos objetos materiais ndo existem em
uma esfera supostamente pura ou ndo comercial. Ao contrério, a cultura do
consumo € hoje a arena em que essas mesmas necessidades sao
definidas, articuladas e vividas (BUCKINGHAM, p. 237)

Apesar do argumento sobre consumo fazer parte da cultura para formagéo de
identidade, o autor considera que ndo podemos deixar de questionar a diferenca
entre “cultura” e “comércio”, uma vez que a categoria jovem (e nosso caso, as
criangas), emergiu na sociedade do consumo no contexto do pés guerra, que além
do resultado nas mudancas sociais e reestruturacdo familiar, existia uma busca
direta do capitalismo por novos mercados. Dessa forma, pelas anélises
apresentadas, embora pareca que esteja relacionado a formacao de identidade e
experiéncia compartilhada, consideramos que a crianga esta servindo com um
suporte de venda (QUEIROZ, 2017) para marcas e campanha publicitaria.

Ou seja, a categoria aqui apresentada representa a afirmacdo de Bauman
(2008) enquanto sociedade de consumidores e mercadoria. “Os membros da
sociedade de consumidores sao eles proprios as mercadorias” (p.76), onde o

consumo serve como um valor social, um valor profissional (para capitalizacdo da
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imagem), e o “fazer de si mesmo” uma mercadoria vedavel. Ainda que esse “si” seja
uma marca criada para a rede social, € a imagem do individuo crianga que esta em
evidéncia.

Nesse cendrio consideramos também a possibilidade da utilizacdo de
estratégias de marketing digital, com foco para o marketing de relacionamento,
onde, segundo Marcos Cobra, (2005, p. 51) esse "é entendido como a tarefa de criar
forte lealdade dos consumidores em relagédo a uma determinada marca". Entende-se
que as interagdes e “aceitagdo” do publico das duas criangas ora apresentadas, é

dotado de lealdade com esses perfis e as marcas que eles apresentam.

4.2 ESTRATEGIAS DE PERSUASAO E ENGAJAMENTO

Houve um tempo em que a palavra predominava como estratégia de
persuasdo e a imagem, quando existia, era somente subordinada a palavra.
Elementos que existem a partir dos classicos da literatura, como lliada (de Homero),
narram de forma poética e romantica a Guerra de Trdia, ocorrida na Grécia, onde a
narrativa fomenta o poder do discurso e da retdrica ao saudar comandantes militares
gue dirigiam as suas tropas antes de entrar em combate e homenagea-los em sua
chegada. Os préprios soldados caidos na guerra eram logo honrados com solenes
discursos funebres direcionados aos familiares, amigos e colegas militares. O uso da
retérica existia de forma cultuada e com o advento da democracia, o interesse pela
eloquéncia e oratéria cresceu consideravelmente (AMERICO DE SOUSA, 2000).

Contudo, na atual conjuntura, a retorica passou a ser utilizada também
através da imagem, que tem um papel protagonizador na formacao dos sentidos ao
conseguir construir um sentido da comunicacao/interacao ainda que ndo tenha texto
ou fala implicita (MORAES; COELHO, 2016). Nesse caso, analisamos e discutimos
a formacdo das mensagens visuais por meio de uma rede social de imagens, o
Instagram, com o propésito de perceber seus significados por meio da interacéo e
da andlise de seus signos e significados, composicdo e mensagem que transmite.

O ambiente digital também proporcionou alteracdes nas relacdes entre texto,
retérica e imagem. As formacdes de redes, o fluxo de comunicacao e a interacao

das audiéncias reconfiguram a comunicagdo de fluxo unilateral, que passa a ser
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executado por didlogos mais proximos e bilaterais entre as partes, permitindo a
participacéo de interlocutores e buscando também envolvimento emocional.

Em meio a busca por envolvimento, um termo tem sido recorrente entre
gestores comunicacionais: engajamento digital. Um esforco referenciado ao
ambiente virtual, embora também possa ser acionado para mobilizacdo social fora
do ambiente virtual, troca de informacdes, criacdo coletiva e, como aqui analisado,
capitalizacdo da imagem. As efetivas investidores em marketing e comunicacao ja
consideram o engajamento digital um objetivo a ser atingido, ainda que seu real
significado ainda gerar diferente interpretacbes e normalmente referir-se a
participacdo da audiéncia.

Consideramos, entretanto, que a multiplicidade de conceitos e nogdes ligadas
ao engajamento digital é reflexo caracteristico do cenario comunicacional da
sociedade contemporanea, onde o espaco midiatico esta em constante mudanca
tecnoldgica, tornando o ambiente mutavel onde ainda nédo € seguro se apropriar de
terminologias que abarquem comportamentos e praticas sociais emergentes. O que
temos no momento sao multiplos canais de atuacédo que possibilitam surgimentos de
neologismos e expressdes que necessitam melhor aprofundamento e investigagao.

Para essa investigacao, o engajamento é colocado como a estratégia para se
destacar no ambiente virtual, e ser percebido como mercadoria naquele espaco.
Para Baudrillard (1993), as mercadorias formam um sistema hierarquizado de bens e
servigcos que, ao servirem como signos, indicam o lugar/status de cada um dentro do
sistema. Desse modo, os consumidores possuem sentido dos cédigos de consumo
através dos quais alguns carros, roupas e outros bens significam a posicao relativa
da hierarquia do consumo, onde alguns produtos significam mais prestigio e,
portanto, sdo mais desejados para representar gratificacdo social e as praticas de
consumo sao socialmente construidas para integrar ou excluir individuos na
sociedade do consumo e do mercado, como se para cada bem material adquirido,
houvesse um significado de poder por possui-lo. No contexto da sociedade
contemporanea, o espaco virtual potencializa as praticas de significacdo de
consumo propostas por Baudrillard (1993).

Através dos blogs e redes sociais online (e mobiles, como o aplicativo
Instagram), varios nichos da sociedade tém acesso a informagdes de moda,
consumo e estilo de vida diretamente em seus aparelhos celulares, de forma que,

ao reconhecerem que os clientes e potenciais consumidores passaram a ocupar
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mais tempo na visualizac&o e leitura de contetudos postados no ambiente virtual, as
marcas e corporacdes passaram a valorizar também esse ambiente e considerar
seus autores como formadores de opinides, preferéncias, grupos sociais e,
estratégias para venda e persuasao.

Ao se destacar como um digital influencer, um usuario da rede € legitimado
pelo publico daquela rede, pela imprensa e pelas empresas como uma forte
ferramenta estratégica de persuasdo e como uma marca poderosa para 0S
negécios, onde a circulacdo € mais instantanea e as novidades circulam de maneira
mais veloz, principalmente no Instagram, rede social online mais utilizada no mundo
para compartilhar imagens e videos (segundo seus criadores) que possui mais de
150 milh&es de usuérios, e quase dois tercos destes interagindo ativamente todos os
dias. Ou seja, 90 milhdes de usuarios no Instagram acessam a ferramenta
diariamente e, por essas caracteristicas apresenta um traco ideal para o mercado
publicitario, se lancando oficialmente como plataforma de publicidade em 2013; a
mudanca foi comunicada a todos 0s seus usuarios por meio de uma mensagem
patrocinada, aproximando consumidores e potenciais consumidores através de
imagens, operando o imaginario e o desejo das pessoas.

Os reconhecidos como influenciadores abrangem os grupos considerados de
interesse ou tematica e tém conquistado diferentes segmentos, fomentando o
interesse de se criar marcas e adornos dentro das redes sociais, entre elas o
Instagram. Esses autores séo individuos comuns, com idades e profissdes variadas
gue ao ganharem projecéo na rede social, despertam o interesse também dos meios
de comunicacéo tradicionais.

Percebe-se, por um angulo, a dinamica emergente da mercantilizacdo das
pessoas e conteudos e, de outro, a personalizacdo das marcas. O Instagram (nosso
observéavel), tornou-se um dos campos onde as empresas, corporacdes e grandes
grupos ndo s6 se aproveitam dos sujeitos que servem como referéncia (os digitais
influencers), como também aproveitam seu apelo e alcance popular para
desenvolver estratégias criativas com o0s consumidores, compreendendo um
conjunto de estratégias para manutencédo da popularidade e autoridade do seu perfil
na rede social, onde algumas estratégias utilizadas por empresas e por digitais
influencers coincidem com elementos como capital financeiro, capital social,

hierarquizacao de bens e préticas de consumo.
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Observando os perfis “Guiguibashow” e “Dudinhashow”, percebemos que
uma das estratégias mais utilizadas pelas criancas expostas nesses dois perfis € 0
uso de hashtags para engajamento, sorteios, e comemoragdes para atrair novos
seguidores.

As estratégias de engajamento utilizadas por “Dudinha.show” incluem uso de
hashtags, sorteios para atrair novos seguidores e publicagcbes que comemoram a
guantidade de novos seguidores, uma vez que a quantidade de seguidores, curtidas
e comentéarios constitui um poder simbdlico para considerar-se digital influencer e,
consequentemente, capitalizar o perfil no Instagram. Vejamos imagem de uma

dessas publicagdes de “comemoracao”:

Imagem 15; Estratégia de Dudinha.show para engajamento do perfil

b

dudinha.show Hoje é um dia feliz. O meu
canal Dudinha Show atingiu a marca de 1
MILHAO DE VISUALIZAGOES. Muito
obrigada a todos que assistem aos meus
videos. Apesar de ser muito atarefada na
escola (estudos em primeiro lugar), procuro
sempre postar um video por semana pra
voceés, ¥ ¥

#1milhaodeviews #visualizacoes
#dudinhashow #youtuber #youtube

O Q A

112 curtidas

Fonte: disponivel em Instagram.com/Dudinhashow. Print executado em 30/11/2017.

A imagem foi publicada dia 12 de setembro de 2017 no perfil do Instagram
“‘Dudinha.show” com a seguinte legenda: “Hoje € um dia feliz. O meu canal Dudinha
show atingiu a marca de 1 MILHAO DE VISUALIZACOES. Muito obrigada a todos

gue assistem aos meus videos. Apesar de ser muito atarefada na escola (estudos
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em primeiro lugar) procuro sempre postar um video por semana para vocés. As
hashtags utilizadas nessa publicacdo foram: #1milhaodeviwes #visualizacoes
#dudinhashow #youtuber #youtube, estratégias utilizadas para engajamento do perfil
a partir da mimetizacao gque pode garantir destaque na rede social
(impulsionamento) com grande visibilidade e consequentemente legitimar o poder
simbdlico e efetivo daquele perfil dentro da rede, ou seja, estratégias de
mimetiza¢ao que funcionam.

Publicar que teve grande quantidade de visualizagbes demonstra uma
estratégia de audiéncia dentro da rede social Instagram, que proporciona poder
simbdlico ao perfil em exposicdo e potencializa as propostas de capitalizacdo e
venda daquele que j& podemos considerar um espaco publicitario.

Observa-se também a cultura digital que se cria através da plataforma
Instagram, onde as legendas e hashtags ndo necessariamente obedecem a norma
culta gramatical da lingua portuguesa: “1 milhdo de views” que significaria um milh&o
de visualizacdes, esta escrito em desacordo com a norma culta da lingua
portuguesa, porém, de acordo com a cultura digital que se forma no ambiente das
interacdes virtualizadas, uma vez que 0 uso de acentuacao nesses espacos hao sao
utilizados em hashtags.

Outro elemento que destacamos para andlise é a legenda utilizada e um
discurso que pontua a categoria de crianga conservadora. “Apesar de muito
atarefada (estudo em primeiro lugar).” Se € o contexto social que define o
comportamento infantii e os modos como eles sdo apresentados, o contexto
midiatico em que elas estdo inseridas € caracterizado por uma cultura que reduz as
subjetividades de suas vivéncias ao universo do consumo, onde o brincar, o estudar
e 0 se comportar de maneira infantil, incorpora tais referéncias.

Em outubro de 2017, Dudinha.Show publicou a seguinte imagem:

Imagem 16: Publicagdo aleatdria de Dudinhashow
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L Instagram.com WV vee I W

@ dudinha.show - Sequindo
gl s

samsam_samis Que massa!

samsam_samis #mae
#maedeprimeiraviagem #babygirl
#maternity #maternidade #gravidez
#mommy #momlife #momtobe #mom
#baby #gestante #6epemeHHoOCTb
#instababy #instamom #grossesse
#6epemenHan #pregnancy #pregnant
#pregnantlife #maedemenina #growingup
#pregnantstyle #maternidadereal #gravida
#bebe #frobabies #babyfever #melanin
#naturalkids

samsam_samis #love #tweegram
#instagood #bestoftheday #instacool
#instago #all_shots #follow #webstagram
#colorful #style #swag #allshots #amazing
#smile #follow4follow #likedlike #instalike
#tb#picoftheday #food#instadaily

samsam_samis #hashtagemportugues

O Q N

73 curtidas

Fonte: disponivel em Instagram.com/Dudinhashow. Print executado em 30/11/2017.

Na postagem, uma arte grafica em formato de coracdo preenchido com um
letreiro azul que contém o nome “Dudinha Show”. A legenda traz a frase “Que
massa” e as hashtag utilizadas s&o inseridas por outro perfil que ndo o
“Dudinha.show”, 0 que na cultura do Instagram, ndo incorpora as ferramentas de
busca e localizacéo, pois essas sO sdo validadas se forem postadas pelo préprio
perfil. Colocamos a publicacdo como estratégia de persuasao por considerar que
tem a proposta de despertar a curiosidade do publico e consequentemente atrair
mais interacgoes.

No entanto, através da analise percebemos que a estratégia ndo foi bem
sucedida, uma vez que teve pouca interacdo e nenhum esclarecimento a respeito da
postagem. A publicacdo teve menos de 100 curtidas e nenhum comentério, exceto
hashtag colocadas por um perfil que segue o perfil Dudinha.show.

“Guiguiba.show” também utiliza estratégias de engajamento e persuasao
através do uso de bordbes e hashtags. Uma dos borddes mais utilizados por
“Guiguiba.show” é “Tem vida mais barata, mas ndo presta’, frase que aponta a
necessidade infantil de protecdo a infancia, ou carater educativo na categoria

conservadora de preservacao da infancia.
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“Tem vida mais barata, mas nédo presta” passou a ser um dos lemas de
“Guiguibashow”, sendo recebida e reproduzida por sua audiéncia no Instagram. Ao
postar imagens de um automovel importado acompanhado de uma mulher, o valor
agregado a imagem atribui um estilo de vida que “presta” ou é “digna”. Tal
comportamento poderia ser interpretado como negacédo da infancia, uma vez que
crianca ndo tem habilidades para dirigir nem condi¢cfes financeiras para consumir
um automoével nem tampouco namorar uma mulher.

E importante ressaltar que a simples pratica de criar um perfil e postar fotos,
possui diferentes consoantes, capacidades e vontades de quem faz, de quem esta
na rede e de quem consome. Essas consoantes diferem de acordo com tematicas e
finalidade do perfil. E possivel que a maioria dos seguidores de “Guiguibashow”
coadunem com o0 eu narcisico da crianca-adulto show, no entanto, deve-se
considerar que h& espaco para a critica e recep¢ao negativa de contetdo. Vejamos

pela imagem a seguir, alguns comentarios na fotografia com o veiculo e a mulher:

Imagem 17: Guiguibashow na publicidade de automovel.

Fonte: disponivel em Instagram.com/Guiguibashow. Print executado em 30/11 2017.

Destacamos o seguinte comentario:
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Esse fdp € mt otario se for falar com ele, o cara se acha o fodéo.

Ele é uma crianca gente...Passada quem € essa mulher???

Ele é a desumildade em pessoa, gnd a pessoa vai falar ele, ele manda se foder.
N&o consigo entender como que essa crianca faz sucesso.

O fato de ser crianca e assumir-se como um adulto em miniatura € um dos
elementos de critica do publico. Assim, confunde-se a vida de “Guiguibashow”
apresentada como espetaculo e a sua posicdo fora da midia, enquanto crianca,
Guilherme. Na esfera da recepc¢ao midiatica o sujeito ndo e mero receptor ativo, mas
‘um inventor, um ator, um criador que pode transformar-se como também
transformar seu contexto” (QUEIROZ, 2013).

Observamos também o tipo de linguagem utilizada na midia digital Instagram,
como “fdp”, “mt”, “gnd” (que significa “filho da puta”, “muito” e “quando” na linguagem
culta), e a marcacdo de nomes de outros usuarios, perceptiveis através do sinal de
arroba (@) seguido do nome identificado no perfil a ser citado. Esse tipo de
comentario direcionados a uma crianca ndao condiz com o indicativo de protecédo e
preservacdo da infancia, apontando que a relacdo da crianga com a midia se
caracteriza sob formas de sentimentos projetados: ora a criangca € vulneravel e
precisa de protecdo e supervisdo de um adulto (sentimentalismo romantico sobre
infancia); ora é ativa conhecedora da midia (sentimentalismo contemporaneo sobre
infancia). Pela convencdo da ONU, as criancas também tém direito a liberdade de
expressdo, lazer e participacdo na vida cultural, uma vez que a vida cultural esta
atravessada pela atuacdo das midias (sociedade em midiatizacdo) a crianca pode
fazer uso do seu direito de participacdo. E o que seria esse direito? Ele permite a
participacdo também no contexto da agressdo, uma vez que enquanto produto
publicitario na plataforma digital a crianca também estéa exposta a isso?

Os direitos colocados por Buckingham (2010) sdo chamados também de “trés
pés de direitos da crianga” provisdo, protecao e participacdo, onde provisao e
protecdo sao direitos passivos, que devem ser assegurados por agentes externos, e
a participagcdo um direito ativo. Os direitos passivos devem ser oferecidos pela
familia e pelo Estado, e o direito ativo € aquele que coloca a criangca como agente
protagonista, autbnomo e com espaco para manifestar seus desejos e vontades.

Consideramos que o direito ativo de participacdo colocado por Buckingham é
um pouco idealizado, uma vez que as categorias aqui analisadas nos mostram que a

crianca esta reproduzindo um modelo hegemonico que ja existe, ou seja, ndo ha de
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fato uma autonomia real e nova, apenas uma reproducdo de um modelo que ja
existe. Se a autonomia que o autor se refere consiste em permitir essa reproducéo,
estamos de acordo, mas se for uma autonomia que permitiria inovacao através do
acesso as midias digitais, percebemos através nos observaveis analisados que essa
caracteristica ndo acontece.

Outra observacédo que colocamos dentro dessa categoria consiste na cultura
do “publiposts”, postagens onde marcas e empresas pagam para sejam publicados
nos perfis dos usuarios, seja de um produto ou servico. De acordo com a
regulamentacdo publicitaria, em casos como esses a publicacdo deveria ser
sinalizada e identificada como paga, mostrando aos seguidores (publico) que aquela
ndo € necessariamente uma publicacdo espontanea, e sim que ha um trabalho
publicitario ali apresentado, o que de certa forma até legitima o perfil como um
influencer e profissional.

A literatura do Conar (2017) sobre essa acao diz o seguinte:

4. Os anudncios deverdo ser equilibrados. Assim, ao enfatizar beneficio,
havendo condicdo ou restricdo relevante (aplichvel em grande parte das
situacdes e/ou que afetem consideravelmente a prestacéo do servico), elas
devem ser também esclarecidas ao consumidor na mesma peca. O
detalhamento completo da prestacdo do servigo poderd ser disponibilizado
por meio de outros canais de comunicag¢do do Anunciante.

a. Para cumprimento do disposto neste Anexo, serdo observadas as
particularidades e limitac6es de cada meio de comunicacdo em que serédo
veiculados os anudncios das ofertas/promoc¢des dos servicos de que trata
este Anexo (rédio, TV, web, lojas e locais de atendimento de agentes
autorizados, ou impressos, contact centers, SMS, entre outros).
Recomenda-se, assim, a indicagdo no texto do anudncio de qualquer outra
forma de comunicacdo onde o consumidor podera acessar as informacdes
completas da oferta/promocgédo, como o exemplo: “consulte regulamento e
mais informagdes dessa oferta/promogao no enderego indicado”.

Ou seja, a prética de publicidade através de postagens patrocinadas ou pagas
para que o usuario/perfil publiqgue ndo é ilegal, desde que seja sinalizada de forma
clara e compreensivel ao publico.

No Instagram percebemos essas sinaliza¢cdes através do uso de hashtag

acompanhado da palavra “publipost” conforme imagem a seguir:
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Imagem 18: Print de publipost no Instagram

& C ) | & Seguro | https://www.instagram.com/explore/tags/publipost, LB

© | Instagrom ®@ O &5

#publipost

87.627 publicagbes

Y TS R sl ST . TR Y
Fonte: Disponivel em Instagram.com. Print executado em novembro de 2017.

Sinalizar uma publicagcdo com o publipost caracteriza a proposta de um perfil
comercial, legitimando inclusive aquele perfil como elemento de poder simbdélico
dentro da rede. Contudo, nos casos observados, ndo ha nenhuma sinalizacdo de
publipost, mesmo que percebendo claramente que se trata de uma postagem
publicitaria. Nesse caso, entendemos que se trata de uma tentativa de protecdo a
imagem da crianca, mesmo que ambos os perfis tenham proposta comercial e um
deles seja alimentado por uma empresa de comunicacdo que acreditamos estar

ciente das regulamentac¢des publicitarias via internet.

4.3 GENEROS E ESTEREOTIPOS

Nas imagens analisadas, percebemos a producdo em definir posturas de
acordo com a sexualidade e estere6tipos: Guiguibashow, crianca do sexo masculino
que reforca o género masculino aludindo estereétipos desse género, ao publicar
imagem com carros considerados de luxo (a Mercedez) e uma mulher ao lado,
demonstra uma tentativa de representar o macho alfa e conquistador. Por sua vez,
Dudinha.show, crianca do sexo feminino, reforca o género feminino com
estereotipos classicos: o estilo princesa, recatada e gentil.

De acordo com Simone de Beauvoir (1949), nascemos mergulhados num

mundo em que géneros estdo situados em lugares opostos e estratégicos, que
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servem de diferentes maneiras para instituir lacos de dominagdo um sobre o outro.
Quando afirmamos “isso € de gald” e “isso é de princesa”, estamos demarcando
maneiras de estar no mundo e reproduzindo modelos identitdrios de géneros
construidos histdrica e socialmente em nosso contexto social, que vao exercendo
efeitos nos individuos e os qualificando como homem, mulher ou, no caso em
guestao, menino ou menina.

Nessa acepcédo, temos as identidades de géneros moldadas pela aceitacéo
do mercado: o gald e a princesinha. Os contetdos e discursos propagados pelo
mercado, aliado as instituicdes como familia, escola e igreja, moldam as formas de
ser crianga, ser homem, ser mulher e ser um produto, na buscar de apresentar uma
“verdade” para a sociedade que vai despertar para o desejo.

No perfil “Guiguibashow”, temos a exposi¢céo de itens também fora do eixo
geracional da infancia e que sado apresentados pela/para criancas como sendo
possiveis de consumo. Embora o produto — um automovel, por exemplo, ndo seja
produzido para o consumo da crianga, héa estimulos ao seu consumo, a exemplo da

imagem a seguir:

Imagem 19: “Guiguibashow” acompanhado de uma mulher.

guiguibashow

-

6.129 curtidas

guiguibashow Boa Tarde Galerinha CCT
& Fmamaepassouacucaremmim
#guiguibachegou
#ninguemseguraogordin
#feriasdoguiguiba #mmmusic
#podevir2017

danilohereda @hugosuzart

leonardolorenzoni Vé pra mim, o carro,
voceé, e essa loira juntos Pf
athainybarbosa

edrufino @marianabarrosc

rodponte @rdpbarbosa mamae passou
acucar em mim

_caiquelessa @edgarimprota
tuliocunha5 @ _anagpires

pietra_verdejo O guguiba parece ser
bem gente boa e engracado, mais ai eu
conheci ele no aniversario do meu 4

Fonte: disponivel em Instagram.com/Guiguibashow. Print executado em 30/11/2017.
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Na imagem, a crianca estd com uma mulher, o que remete a um estilo de vida
de um homem bom vivant e galanteador. A legenda da fotografia postada nao
identifica as caracteristicas do automével, mas contém informagfes narcisistas de
autoelogio como #mamaepassouacucaremmim, #fériasdoguiguiba,
#Guiguibachegou, #podevir2017, #ninguémseguraogordinho que incentivam o
consumo do produto e ao estilo de vida de quem o consome.

A postagem reproduz modelos hegemodnicos machistas e elitistas da
sociedade capitalista. Hegemonico porque coadunam com a proposta de incentivar o
consumo como uma forma de relacionamento e interacdes. Machista por induzir que
um homem (mesmo crianca) por meio de um bem material luxuoso atraia belas
mulheres, além de objetificar a mulher. Elitista por exibir um automdvel, modelo
luxuoso do mercado automobilistico, da marca Mercedes-Benz, de consumo de um
restrito grupo de pessoas. Elaine Carozzi (apud MORAES, 2016, p.182), diz que a

marca do automével acima mira a sofisticacao e:

Criar uma identidade de marca a ponto de transforma-la em luxo exige uma
forte diferenciacdo construida por anos e anos de acdes assertivas e
consistentes, que busquem uma imagem maculada e ligada a valores como
conquista, distingédo social e poder (apud MORAES, 2016, p.182).

De acordo com Moraes (2016), as marcas consideradas de luxo e exibidas a
exaustdo, constituem um ativo de empresas que miram consumidores que
privilegiam a sofisticagdo, modelos exclusivos e ostentagdo como prova de éxito.
“Criar uma identidade de marca a ponto de transforma-la em luxo exige uma forte
diferenciacdo construida por anos e anos de acles assertivas e consistentes, que
busquem uma imagem maculada e ligada a valores como conquista, distingao social
e poder” (MORAES, 2016, p.182). Acredita-se com isso que é possivel estabelecer
com os consumidores uma relagdo com marca mais humana do que uma entidade
impessoal aberta. Ou seja, “Guiguibashow” seria a “isca” para atingir identificacdo do
publico com a marca do carro, e hdo somente um canal para divulgacdo do veiculo
em si, utilizar “Guiguibashow” para publicidade do veiculo, ainda que nao seja
“‘moralmente aceito” consiste numa estratégia de mercado, onde quanto mais
conseguirem atrair consumidores para seu leque de mercadoria e consumo (ainda

gue simbdlico), maior sera o valor de credibilidade agregado pelos fabricantes.
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Ou seja, a evolucao tecnoldgica e apropriacdo dessa tecnologia pelo publico
infantil, ao invés de ampliar o conhecimento da sociedade e suas especificidades,
esta provocando segregacao e formacgdo de nichos. Inclusive (ou principalmente?)
por parte da crianga. Tal comportamento poderia ser interpretado como negacéo da
infancia, uma vez que crianga nao “pode” possuir carro, moto, e nem tem barba.

No entanto, se formos pelos termos de legalidade, o fato de possuir
participacdo nas midias digitais ja apresenta essa negagdo, uma vez que 0s termos
de uso do aplicativo Instagram, exigem uma idade de treze anos de idade para que
seja utilizado. Nesse caso, a condi¢cdo necessaria para crianca participar da rede é
assumida e tolerada publicamente por aqueles que participam do processo de
interacdo via Instagram. E quem é o publico que interage com as publicacdes do
Guiguiba? Esse publico reforca a vida de luxo que as publicagdes apresentam? Em
relacéo, a “Dudinha.show”, como o publico se manifesta sobre sua atuacdo na midia
digital?

Em agosto de 2017, Dudinha.show foi escolhida miss Piaui mirim. Para
algumas criancas contemporaneas, um grande sonho € ir a Disney e vivenciar o
mundo das princesas, para outras, o sonho inclui usar faixas, coroas e vestidos
pomposos, que a destacam de uma infancia comum. E o caso de Dudinha.show,
gue publicou emocédo ao saber o resultado final do concurso que foi a escolhida
como miss Piaui mirim e apresentou emocé&o ao receber a coroa de miss.

Para o concurso no Piaui, as criancas passaram dois dias confinadas em um
hotel de Teresina, sem a presenca dos pais e familiares, apenas dos organizadores
do concurso. Nesses dois dias, as criancas participaram de entrevistas para
imprensa, ensaios para o desfile e troca de roupas para fazer fotos publicitarias das
marcas patrocinadoras do evento. Os critérios para escolha de miss mirim foram:
charme, elegancia, passarela, producao artistica (beleza e look), simpatia, postura e
entrevista pessoal. No total, 15 criangcas participaram, segundo informacdes na

postagem de “Dudinha.show”, que fez campanha para ganhar o concurso.
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Imagem 20: Dudinhashow em publicacdo para mini miss

@ dudinha.show * Seguindo
A

dudinha.show Pessoal, PRECISO de votos.
Ndo adianta curtir aqui no meu ig. Tem que
curtir MINHA FOTO no ig @minimisspiaui.
POR FAVOR, me ajudem. Vai 4!

#Repost @minimisspiaui (@get_repost)

-
VOTAcAo C'O.MéCA AGORA A VOTAGAO OFICIAL ¢

Curta
¥ Comente

e a 7/ Compartilhe - faga valer, é Seja a nova
I Mini Miss Piaui Popularidade.
y - . @dudinha.show é Mini Miss Teresina

- = Turismo 2017.
PIAUI - 4°EDICAO

#teresina #piaui #minimiss #dudinhashow
#prlooksblg #minidiva

MINIMISS PIAUT #minidigitalinfiuencer #lol #loldoll #doll
POPULARIDADE 2018.
O Q N

Teresina Turismo
468 curtidas

Apoio: @

|
Ty I

Fonte: disponivel em Instagram.com/Dudinhashow. Print executado em 30/11/2017.

A publicacdo apresenta duas imagens de Dudinhashow em pose de miss, e
as informagdes sobre o concurso. A legenda traz a seguinte informacéo: “Pessoal,
PRECISO de votos. Nao adianta curtir aqui no meu ig. Tem que curtir MINHA FOTO
no ig @minimisspiaui. POR FAVOR, me ajudem. Vai la!
#Repost @minimisspiaui (@get_repost). COMECA AGORA A VOTACAO
OFICIAL.</Curta (espaco) YComente (espaco) ¥ Compartilhe (espacgo) Yfaca
valer, é Seja a nova Mini Miss Piaui Popularidade. ) @dudinha.show € Mini Miss
Teresina Turismo 2017 Acompanhada das hashtags:
#teresina #piaui #minimiss #dudinhashow #prlooksblg #minidiva
#minidigitalinfluencer #lol #loldoll #doll , e como primeiro comentario, o do préprio
perfil com outras hashtags: #assessolove #Lifeebeauty #lojainfantil #lookdanoite
#minimissteresinaturismo2018 .

A legenda no imperativo pode ser interpretada como uma tentativa de
engajamento organizado, considerando ainda que a o verbo “precisar” esta em caixa
alta no tempo presente, reforcando a necessidade de engajamento e interacdo na
publicacdo. A legenda explica ainda que a interacdo necessita ocorrer em outro perfil

indicado por Dudinhahsow (@minimisspiaui), reforcado a proposta de conexéo e
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sociedade em redes (Castells, 2005), pois expressa 0S processos e interesses
sociais (no caso, ser eleita mini miss).

Os critérios para escolha de miss mirim apontam para 0 que aqui
chamaremos que hipersexualizacdo da crianga do sexo feminino. “Charme,
elegancia, passarela, producdo artistica (beleza e look), simpatia, postura e
entrevista pessoal” inoculam um modelo de sucesso adquirido por atributos fisicos
mediados pelo mercado que sobrepdem as qualidades pessoais e especificidades
da infancia. Um fenGmeno recorrente que o0s adultos participam sem ao menos
perceber que possivelmente essa erotizacao possa causar danos posteriores.

Incorporacdes desses elementos de erotizagcdo podem ser vistos em varias
postagens de Dudinha.show, como o uso de minissaias, top, maquiagem, salto alto,
desfile de passarela e concurso de beleza. Motivadas pelas relagcdes de consumo e
capitalizacdo da imagem. Temos dois pontos de analise que precisariam mais que
observacdo direta para nossa resposta: se por um lado nossa sociedade critica a
mulher que se veste de forma provocante, porque essa mesma sociedade aceita
uma crianca vestida de mulher, maquiada, que enquadram o género feminino no

acessorio?

Nosso corpo, nossos gestos e as imagens corporais que sustentamos
sao frutos de nossa cultura, das marcas e dos valores sociais por ela
apreciados. O corpo — seus movimentos, posturas, ritmos, expressdes e
linguagens — é, portanto, uma construcdo social que se d& nas relagdes
entre as criangcas e entre estas e os adultos, de acordo com cada
sociedade e cada cultura. Ele é produzido, moldado, maodificado,
adestrado e adornado segundo parametros culturais. Torna-se, assim,
indispensavel pensar sobre praticas, habilidades e configuracfes
corporais infantis e também sobre os modelos cognitivos nelas
referenciados, como relacbes sociais de género, processadas,
reconhecidas e valorizadas na e pela cultura na qual se inserem.
(Meninos e Meninas na educacéo infantil. Claudia Vianna e Daniela
Finco p. 271, 2009)

Entendemos que as praticas e habilidade corporais por Dudinha
apresentadas, desenvolvem comportamentos e potencialidades com a finalidade de
corresponder as expectativas do publico, mais ainda a expectativa do mercado, que
utiliza a imagem de um modelo singular, configurado e carregado de esteredtipos
entre meninos e meninas. Dudinhashow reproduz a imagem da mulher sensual de

maquiagem (batom de cor escura) e minissaia, conforme imagem a seguir:
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Imagem 21: Dudinhashow e o look do dia

dudinha.show Noite show, pessoal!!! ¥ %2+t

#modainfantil #dudinhashow #youtuber
#youtube #famososdainternet #lookdodia
#redeglobo #record #sbt #canaldoyoutuber
#minimodel #modelomirim #teresina #piaui
#youtuberkids #youtuberbrasil
#projetopassarela #saoluis #instablogueira
#lookdanoite #slz #the #ootd #moda #trend
#toys

maedeyoutuber Fofinha da tia®
edite_moraes Linda!!®

mariaclara_e_jp Showww

© Q A

204 curtidas

Fonte: Disponivel em Instagram.com/Dudinhashow. Print executado em 30/11/2017.

A legenda da imagem apresenta a frase: “Noite show, pessoal!l”
acompanhada de trés emojis: um beijo, uma estrela e um lagco. As hashtags
utilizadas para engajamento sdo: #modainfantii #dudinhashow #youtuber
#youtube #famososdainternet #lookdodia #redeglobo #record #sbt #canaldoyoutuber
#minimodel #modelomirim  #teresina #piaui  #youtuberkids #youtuberbrasil
#projetopassarela #saoluis #instablogueira #lookdanoite #slz #the #ootd #moda
#trend #toys .

Entendemos através dessa publicacdo a proposta de erotizacdo ainda que
infantil, e relocacdo da imagem da crianca no espaco adulto (noite), descumprindo o
horario de protecédo infantil dos meios (comentados anteriormente através da politica
de uso do Instagram), estereétipos de meninas e adolescentes, tendéncias de moda
infantil (Corisco; Pérez-Hernando, 2014), provocando o empobrecimento, em vez de
empoderamento, sobretudo das imagens que promovem percepcdes negativas
sobre suas capacidades intelectuais, sociais e morais. A publicacdo teve 204

curtidas e trés comentarios, sinalizando engajamento médio, ou seja, nem téo alto
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(em quantidade de curtidas e comentarios) para ter destaque na rede como digital
influencer, ainda que a imagem da crianca esteja sendo utilizada para consumo e
produto; nem tdo baixo (em quantidade de curtidas e comentarios) para que a
proposta de um perfil comercial seja desconsiderada.

E preciso pontuar que a imagem da mulher como simbolo de poder néo é
algo novo. Desde o periodo do Paleolitico, estatuetas femininas sdo homenageadas
devido a fecundidade, onde o culto a mulher e a imagem feminina tiveram suas
associacfes a partir da Terra M&e (no Paleolitico), desenvolvendo-se ao longo dos
tempos historicos através das denominacfes de Magna Mater, Genitrix, Deusa Mée
e Grande Deusa mae, sendo, portanto, uma figura de poder e jamais fragil e
delicado. No entanto, ainda no Neolitico, através do desenvolvimento da agricultura,
e da agropecuaria, observou-se que as fémeas seriam incapazes de procriar
sozinhas, enquanto que ao lado de machos o fendmeno sempre ocorria. “Acredita-
se que essa foi a descoberta causadora da mudanca de atitude do homem neolitico
em relagdo a mulher, mudanga essa que culminaria com o advento do patriarcado”
(Barros, p. 25). Ou seja, a deusa terra ndo era tdo deusa e imponente assim,
reconsiderando entdo a ideia de ser superior ao macho.

A grande deusa era sempre virgem e isso ndo a impedia de ter amantes nem
procriar varios filhos, uma vez que era onipotente. Essa situacao foi alterada a partir
da observacao de que a deusa méae nao procriava sozinha (periodo da agriculta no
Neolitico), e tem inicio a reconsideracdo sobre o endeusamento feminino, que deu
abertura para a figura masculina e motivacdes para o comportamento do sagrado
feminino. Nesse cenério as narrativas religiosas balizaram a figura feminina e funcéo
social da mulher. Na sociedade ocidental, o judaismo ficou ancorado no sistema
patriarcal e colocou a mulher como serva submissa, embora a mulher fosse a
principal responsavel por ser a “dona” dos filhos, dona da casa e garantidora dos
rituais religiosos dos homens. “Era como se 0s homens entregassem as mulheres o
dominio do sagrado, na certeza de que elas, como conhecedoras de deus segredos,
esma as unicas que poderiam conserva-lo no espago ndo menos sagrado do lar” (p.
105).

A Deusa Lua foi também a Deusa Cornuda, a vaca celeste, e o seu filho, o
Touro Crianca. A mulher também foi associada a serpente, foi seu duplo,
estabelecendo-se entre Lua, serpente e mulher trés significantes
intercambiaveis. A serpente significava a vida e muitos povos possuiam um
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mesmo e Unico nome para serpente e vida. Por sua possibilidade de
aparecer e desaparecer das entranhas da terra, ou das grutas, por sofrer a
troca anual da pele, por se regenerar, por ser uraniana e cténica, simbolizou
a imortalidade. Foi considerada uma hierofania, a verdadeira manifestacao
sagrada da Deusa (BARROS, p. 33).

Com o formato de serpente, a Deusa conservou seu carater de regeneracao e
investida em todo poder magico com um olhar de seducdo e pureza em que 0
mistério envolvia a vida e o perigo. No entanto, ainda no Neolitico, através do
desenvolvimento da agricultura, onde a semente era colocada na terra para
germinar e por isso a terra era a deusa mae, houve também o desenvolvimento da
agropecudria, onde através da domesticacdo de animais observou-se que as fémeas
seriam incapazes de procriar sozinhas, enquanto que ao lado de machos o
fenbmeno sempre ocorria. “Acredita-se que essa foi a descoberta causadora da
mudanca de atitude do homem neolitico em relacdo a mulher, mudanca essa que
culminaria com o advento do patriarcado” (p. 25). Ou seja, a deusa terra ndo era tao
deusa e imponente assim, reconsiderando entédo a ideia de ser superior ao macho.

A grande deusa era sempre virgem e isso ndo a impedia de ter amantes nem
procriar varios filhos, uma vez que era onipotente. Essa situacao foi alterada a partir
da observacdo de que a deusa méae ndo procriava sozinha (periodo da agriculta no
Neolitico), e tem inicio a reconsideracdo sobre o endeusamento feminino, que deu
abertura para a figura masculina e motivacées para o comportamento do sagrado
feminino.

Nesse cenarios as narrativas religiosas balizaram a figura feminina e funcéo
social da mulher. Na sociedade ocidental, o judaismo ficou ancorado no sistema
patriarcal e colocou a mulher como serva submissa, embora a mulher fosse a
principal responsavel por ser a “dona” dos filhos, dona da casa e garantidora dos
rituais religiosos dos homens. “Era como se os homens entregassem as mulheres o
dominio do sagrado, na certeza de que elas, como conhecedoras de deus segredos,
esma as Unicas que poderiam conserva-lo no espago ndo menos sagrado do lar” (p.
105).

A partir do advento da sociedade cristd, o entdo protagonismo feminino foi
socialmente modificado. O termo virgem passou a significar pureza, castidade e
inocéncia, totalmente oposta as caracteristicas das prostitutas das religides

monoteistas, uma virgindade ainda inapreensivel nas caracteristicas da grande
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deusa mée. Caracteristicas de dispersas para a civilizacdo judaico-cristd, onde os
termos prostituicdo e prostituta adquiriam conota¢des pejorativas.

Conflitos, rivalidades e divergéncias sejam elas politicas, filoséficas ou
religiosas sempre marcaram a histérias da humanidade, configurando modificacdes
de uma época e valores sociais. Eis que surge o judaismo normativo, 0
protagonismo de Jesus Cristo e o advento da religido cristad. Nesse contexto, surge a
“‘mulher virtuosa”, aquela virgem, delicada, dedicada a familia. O versiculo 10 do
capitulo 31 de Provérbios da biblia cristd apresenta a conversa entre a mée do Rei
Lemuel e o filho, a narrativa é colocada como conselho ao rei: “Mulher virtuosa quem
a achara? O seu valor em muito ultrapassa os das mais finas joias! O seu marido
tem plena confianga nela, e a miséria jamais chegara a sua casa”, assim diz o
versiculo da biblia cristd, a religido mais expandida pelo mundo.

Dessa forma, temos a figura da mulher virtuosa, aquela recatada e submissa,
percebida aqui por Dudinha através das suas publicagdes no estilo “princesinha”,

conforme imagem a seguir:

Imagem 22: Dudinhashow e a faixa de miss

@ dudinha.show * Seguindo
€

dudinha.show Que nossos sonhos sejam
sonhados por Deus. Dia Show!

O@amiltoncarneirofotografias
@minimisspiaui #minimiss #dudinhashow
#piaui #teresina #lojainfantil #minimodel >

#tumblr #tumblrgirl #miss #missbrasil
#missbrasilbeemotion #minimiss #monamu

O Q N

746 curtidas

Fonte: Disponivel em Instagram.com/Dudinhashow. Print executado em 30/11/2017.

A publicacdo traz a seguinte legenda: “Que nossos sonhos sejam sonhados

por Deus. Dia Show!” e o emoji de um sol. Ap0s o espaco, a identificacdo do
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fotégrafo responsavel pelo registro (@amiltoncarneirofotografias) e as hashtags:
@minimisspiaui #minimiss #dudinhashow #piaui #teresina #lojainfantil #minimodel
#tumblr #tumblrgirl #miss #missbrasil #missbrasilbeemotion #minimiss #monamu

Na imagem, a crianga estd sentada em um parquinho utilizando a faixa de
miss Piaui. Uma imagem produzida para a proposta que reforca a ideia da menina
ser um personagem fragil, com necessidade de apreciacado e cuidados especiais, e
sem a presenca de figura masculina por perto, o que possivelmente propde a pureza
e delicadeza feminina, ao contrario de Guiguiba que posa ao lado de uma mulher e
um bem material de luxo (o carro).

A proposta de mulher fragil, a princesa virgem, pura e que precisa se cuidada,
se contrapfe ao que é apresentado através da legenda e hashtags. O uso das
hashtags “missBrasil”, “Miss brasil Be Emotion”, e “Mona MU”, pode se entendida
como uma proposta de colocar o perfil “Dudinha.show” no universo adulto e
empoderado, uma vez que essas hashtags sdo marcacdes de concurso de miss
para pessoas do sexo feminino maior que dezoito anos de idade, podendo ser
considerado também uma estratégia de engajamento, categoria aqui apresentada a
partir da pagina 00. “MonaMu” é a indicagao de Monalysa Alcantara no concurso de
miss Universo, onde “mona” é abreviagcdo do nome da Monalysa, “M” é miss e “U” é
universo; Monalysa Alcantara € piauiense e em 2017 foi eleita miss Brasil, a
utilizacado da hashtag pode caracterizar a tentativa de aproximagdo com a miss que
teria como consequéncia um maior engajamento e ampliacdo do perfil
“Dudinha.show” na rede Instagram.

Se por um lado a imagem propde a princesa recatada, por outro a legenda
coloca o protagonismo, inclusive para adultizagdo da infancia. Entretanto, esse
protagonismo também estd inserido na narrativa religiosa do cristianismo. Ainda
segundo Barros (2001), Jesus Cristo € considerado o profeta que acolheu as
mulheres, inclusive as excluidas da sociedade (estrangeiras, prostitutas e
samaritanas, aquelas da regido em que os judeus desprezavam) e reconheceu as
virgens, as maes, as vilvas e as prostitutas como sujeitos humanos e de iguais
direitos, que inclui o protagonismo assim como os individuos do sexo masculino.
Para essa argumentacdo, Barros situa Maria Madalena, que na biblia cristdo se
aparece como a prostituta que lavou os pés de Jesus e enxugou com O proprio
cabelo e partir daquele ato teve seus “pecados” perdoados e se colocou como

seguidora de Jesus. Barros também coloca Maria, a mae de Jesus como
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protagonista, uma vez que ela foi escolhida para gerar “o filho de Deus”, e aceitou a
“missao” mesmo sabendo que teria conflitos com o noivo (José€). Nessa situacao, foi
a protagonista por ndo se reprimir em relacdo a cultura da época, e correr o risco de
apedrejamento em praga publica, ritual de condenacdo a mulher que cometia
adultério, uma vez que o noivo de Maria ainda néo teria praticado ato carnal com
ela. Dessa forma, em nossa analise, podemos considerar que a imagem recata e a
legenda nado recatada, ainda continuam de acordo com as fundamentacdes
religiosas do cristianismo citadas anteriormente, e que Dudinhashow segue essa

linha de referéncia para suas publicacdes.

5 CONSIDERACOES

Na sociedade globalizada, marcada pela virtualizacdo das interacbes e
fortalecimento do capitalismo, a internet torna-se uma poderosa ferramenta de
insercdo do publico infantil ao tempo que se apropria da crianca como ferramenta
mercadoldgica, potencializadoras de marcas e produtos.

Esta investigacdo néo teve a pretenséo de apresentar respostas conclusivas,
mas, sobretudo, colocamos para debate a exposicdo e utilizacdo da imagem das
criancas para capitalizacdo da imagem via midias digitais. O estilo de vida
apresentado por “Guiguiba.show” e “Dudinha.show” no Instagram inclui elementos
de luxo, riqueza, fama, status, vida saudavel, atuando como suporte de venda
através da imagem de infancia, uma vez que as caracteristicas fisicas de crianca
imbricam com as subjetividades do mundo adulto e a maioria das publicacbes dos
dois perfis analisados colocam a imagem da crianca como um adulto em miniatura
para publicidade e capitalizagdo da imagem.

Na categoria “Crianga e Publicidade” (p. 42), encontramos propostas de
marketing de varios setores e atuacdo, mas nenhum relacionado ao cuidado com a
saude, como clinicas, hospitais e plano de saulde, por exemplo. Pode ser
coincidéncia, uma vez que a proposta da investigagcdo foi executada com
observacdo direta e sem intengcbes de acessos aos contratos comerciais dos
observaveis, no entanto, consideramos que as marcas “Guiguiba.show” e
“‘Dudinha.show” escolhem publicar uma representacdo de vida e bens que
proporcionam felicidade, saude e bem-estar, sem espaco para falar de doencas e
cuidados com a saude. Nem mesmo sobre a troca de dentes, um caracteristica

biolégica da crianca entre cinco e oito anos de idade, foi colocada em publicactes
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nos perfis. Ou seja, o suporte de venda apresentado sé “vende” marcas de roupa, de
brinquedos e um estilo de vida feliz, sem fragilidades, crises emocionais ou sociais.
Através das analises e observacfes ndo € possivel identificar ou considerar se
crianga a Guiguiba é acometido por algum disturbio alimentar ou se a rotina de
viagens interfere no equilibrio emocional, nutricional ou cardiaco da crianca.
Também nao é possivel apontar se existe acompanhamento profissional e de apoio
psicolégico para as criancas que se colocam como suporte de venda e estédo
expostas as interacdes da audiéncia.

Consideramos, porém, que a audiéncia ajuda a construir 0 personagem que
eles apresentam na rede virtual. Na publicacdo em que Guiguiba posa ao lado de
uma crianca do sexo feminino, pele escura, cabelo cacheado e preso atras da
orelha, sem maquiagem e sem acessorios (p. 55) temos um contraponto em relacéo
a publicacdo em que ele estava ao lado de uma mulher e um carro de luxo (p. 67).
Considerando que é uma publicacdo de marco de 2017, ou seja, apos a publicacéo
da imagem com a mulher, o carro de luxo, e 0s comentérios negativos referentes a
essa publicacao, podemos entender que houve uma readaptacéo das estratégias de
publicidade utilizada pela equipe de Guiguibashow baseado na interacdo da
audiéncia, ou seja, existe a necessidade de se manter agradavel dentro do ambiente
virtual.

A relacdo da criangca com o mercado tende a caracterizar autonomia e poder
a crianca. A capitalizacdo da imagem da crianca, que esta sendo colocada como
suporte de venda tende também a caracterizar exploracdo infantil, uma vez que se
trata de trabalho e pede estruturas e disciplinas para serem executadas. O fato é
que hoje a crianga ocupa uma posicdo de destaque, existe investimento em
pesquisa e financeiro para uso da sua imagem e cada vez mais sao valorizadas e
disputadas para os mais variados tipos de comerciais publicitarios, independente da
plataforma de midia que ocupam (Instagram, Facebook, TV...), demonstrando uma
forma de poder.

Mas qual seria esse poder se ele esta limitado a esfera privada da midia e o
consumo é voltado para a classe média? Enquanto consumidoras, produtoras e
influenciadoras as criancas também podem obter o reconhecimento enquanto
cidadas e plenas dos direitos? Entendemos que sim, porém, a utilizacdo da midia
digital deveria ser utilizada também como um canal de preparacdo para

responsabilidade e cidadanias da crianga e seu publico, como ocorre com a
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televisdo apds acbes de conscientizacdo, regularizacdo e fiscalizacdo. Nessa
situagao, a publicacdo de “Guiguba.show” (p. 55) e a colega de escola, ao invés de
trazer apenas uma mensagem publicitaria da escola, poderia levantar um debate
sobre a igualdade racial e de género, por exemplo.

Em relacdo as estratégias de engajamento digital (p. 61) utilizadas para
potencializar o perfil dentro da rede social, percebemos que elas seguem as
estratégias utilizadas por grandes corporacdes: uso de hashtag, realizacdo de
sorteios e exposicao de feedback. Nesse caso consideramos também que ndo h4 a
ideia de protecdo a infancia proposta pela legislacdo brasileira e tampouco uma
reconfiguracdo dos modos de ser crianca, uma vez que percebemos a simples
reproducdo de um modelo que ja existe.

Percebemos ainda que de fato a midia exerce um papel protagonizador nas
estratégias, uma vez que a linguagem € adaptada ao meio que esta sendo utilizado.
No Instagram, o uso das hashtag para engajamento digital € identificado em quase
todas as publicacbes de Guiguibashow e Dudinhashow, o que reflete mudancas néo
apenas culturais em relacdo a lingua culta do portugués (idioma oficial do Brasil),
mas também nas novas reconfiguracdes de interacdo em que criancas e adultos
estdo inseridos uma vez que, de acordo com Buckhinham (2011), “Clamar retorno as
nocdes tradicionais de infancia, ou ao contrario, colocar toda nossa fé no poder da
tecnologia € ignorar a complexidade das mudancgas que estdo em curso” (p. 276).

Na categoria “Géneros e Esteredtipos” (p. 69), percebemos um modelo

conservador de manter o estilo “machao” para a crianga do sexo masculino —
Guiguiba — e o estilo princesa para a crianca do sexo feminino — Dudinha. A crianca
do Sexo masculino apresenta carro, moto e mulher bonita (objetificacdo da mulher)
enquanto a crianga do sexo feminino posa como miss, recatada, princesinha e o
anico meio de transporte apresentado € uma bicicleta, utilizada para passeio no
parque.

Entendemos que a crianca € fruto do meio social em que ela esta inserida: um
sociedade de consumidores e que possui a imagem de ingenuidade, gentileza e
graca que provoca a ideia de paparicacdo (Ariés, 1986) onde aquela crianca
engracada serve como distracdo ao adulto sendo também reconfigurada como
consumidora. A paparicacdo nesse cenario se da pela proposta de adulto em

miniatura, que em muitas vezes tem engajamento na rede social Instagram e
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potencializa o consumo do produto, marca ou estilo de vida que a crianca esta
expondo, principalmente o estilo de vida “tem vida mais barata mas n&o presta”.

Essa afirmacdo bastante utilizada por Guiguiba e reproduzida por seus
seguidores reforca a ideia de se colocar como produto e um estilo de vida. Algumas
vezes a “venda” oferecida através da crianga como suporte ndo € necessariamente
um produto ou uma marca, mas o estilo de vida, suprimindo a realidade da vida
cotidiana e naturalizando uma vida baseada na mercantilizagdo. Nessa perspectiva,
consideramos que a naturalizagdo da vida como suporte de venda pode remeter a
frustracdo de muitas criancas que tentam seguir o exemplo de Dudinha e Guiguiba,
e pode frustrar inclusive as criancas Maria Eduarda e Guilherme Cavalcante, por ndo
conseguir discernir sobre o que é marca criada para capitalizagdo da imagem no
Instagram e o que € vida real fora da rede social, incluindo as limitagbes que um
digital influencer pode sofrer pela volatilidade da profissdo, tais como se tornar
obsoleto com o tempo ou ndo ter privacidade no seu espaco privado.

Dentro da proposta de protecéo a infancia da crianca, entendemos que existe
a necessidade de um marco civil para a internet; um marco civil que regulamenta o
uso de dispositivos e exposicdo de imagens de criancas a fim de proteger sua
infancia, como por exemplo, ter uma classificacdo indicativa no Instagram para
acesso e participacdo das criancas, que fosse de fato regulamentado e observado

pelos 6rgaos responsaveis por essa regulamentacao e protecao.
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