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A rede social pode ser um lugar de pessoas humanas;
N&o apenas uma rede de fios. E neste espaco

estdo as criangas, que pensam, que falam e

gue interagem. Elas tem seu valor ndo pelo

gue elas compram, mas pelo que elas séo.

- Patricia Kowalska



RESUMO

A presente pesquisa foi realizada a partir da seguinte problematica: “Que estratégias
de vendas, de incentivo ao consumo sdo propiciadas nos canais de Youtubers
mirins?”. Diante desse questionamento inicial, tivemos como objetivo geral: analisar
as estratégias de vendas e de incentivo ao consumo propiciadas nos canais de
Youtubers mirins. Dessa forma, buscamos caracterizar canais de Youtubers mirins a
partir da indentificagdo de elementos de compreendendo as a¢des, falas, vestuarios,
presentes, brinquedos, brincadeiras instrumentalizadores das estratégias de consumo
neste canais. A metodologia de pesquisa adotada € de cunho qualitativo, tendo como
observéavel os canais de Youtubers mirins Dudinha Show e Planeta das Gémeas, com
referenciais tedricos Castells (1999), Thompson (1998; 2011), Lévy (1999, 2001,
2020), Recuero (2009), Sibilia (2016), Bauman (2008 e 2020), Tomaz (2017). As
categorias utilizadas para a andlise do material empirico foram as técnicas de venda
usadas no YouTube: unboxing, hashtags, encontros presenciais, participacdo de
outras criancas e a celebrizacdo como consumo. Como resultado da pesquisa,
percebemos a crianga como protagonista do ciberespaco, ao tempo em que nao esta
imune a mercantilizacéo virtual. Os recursos estratégicos de venda, longe de serem
usados de modo aleatdrio e improvisado, fazem parte de elementos publicitarios
aplicados por empresas profissionais que buscam sistematica e estrategicamente
alcancar mais resultados no sentido do consumo e do lucro. Notamos que as criangas
atuam criativamente nos canais de Youtubers mirins, mas as empresas de
publicidade, apropriam-se da espontaneidade e criatividade dessas criancas
objetivando o consumo. Através das transmissdes ao vivo (lives), videos gravados,
compartilhamentos e comentarios, as empresas de mercado chegam até o publico
infantil fabricando novos consumidores. Por fim, vimos que as agéncias publicitarias,
a partir de uma légica capitalista, concebem o ser crianca apenas na perspectiva de
um “cliente ideal” no qual se possa investir a partir do sucesso que ela possa ter nas
redes sociais, enquanto influenciador digital e celebridade.

Palavras-chave: Youtubers. Criancas. Estratégias de venda. Consumo. Cibercultura.



RESUMEN

La presente investigacion titulada “Deja tu like y activa la campanita: estrategias de
venta en los canales de los jévenes youtubers” se realizé con el siguiente problema:
“¢, Qué estrategias de venta para incentivar el consumo se brindan en los canales de
los jovenes youtubers?”. Tuvimos como objetivo general: analizar las estrategias de
venta, para incentivar el consumo brindado en los canales de los jovenes Youtubers.
Los objetivos especificos fueron los siguientes: caracterizar los canales de jévenes
Youtubers; identificar elementos publicitarios en los canales de los jévenes youtubers
y comprender las acciones, discursos, ropa, regalos, juguetes, juegos que
instrumentalizan las estrategias de consumo en los canales de los youtubers. La
metodologia de investigacion adoptada es cualitativa, teniendo como observables los
canales de Youtubers miris Dudinha Show y Planeta das Gémeas, con referentes
tedricos Castells (1999), Thompson (1998; 2011), Lévy (1999, 2001, 2020), Recuero
(2009) , Sibilia (2016), Bauman (2008; 2020), Tomaz (2017). Las categorias utilizadas
para el analisis del material empirico fueron las técnicas de venta utilizadas en
YouTube: unboxing, hashtags, encuentros cara a cara, participacion de otros nifios y
celebracion como consumo. Como resultado de la investigacion, percibimos al nifio
como actor y protagonista de la cibercultura, desde el ciberespacio hasta el momento
en que no es inmune a la mercantilizacion virtual. Los recursos estratégicos de venta,
lejos de ser utilizados de forma aleatoria e improvisada, forman parte de elementos
publicitarios aplicados por empresas profesionales que buscan de forma sistematica
y estratégica conseguir mas resultados en términos de consumo y beneficio. Notamos
gue los canales de los jovenes youtubers, apropiados por las empresas de publicidad,
actian como protagonistas, pero ese protagonismo se utiliza estratégicamente de
cara al consumo. A través de transmisiones en vivo, videos grabados, acciones y
comentarios, las empresas del mercado llegan al publico infantil, creando nuevos
consumidores. Finalmente, vimos que las empresas de publicidad, desde una l6gica
capitalista, conciben ser un nifio solo desde la perspectiva de un “buen cliente” en el
gue invertir o desde el éxito que pueda tener en las redes sociales, como influencer
digital y celebrity.

Palabras-clave: Youtubers. Infancia. Estrategias de ventas. Consumo. Cibercultur.
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1 INTRODUCAO

Um fendbmeno marcante da histéria da humanidade que provocou nos dias
atuais uma reviravolta profunda no ato de informar e comunicar foi o do grande acesso
da populacéo a internet A maior acessibilidade ao meio virtual, fez nascer novos meios
de nos relacionar e, consequentemente, provocou transformac¢ées no modo de agir,
de comunicar, de pensar e até mesmo de consumir.

E a partir da maneira como se d&o as relacBes sociais na atualidade, que
podemos constatar uma crescente presenca das novas geracdes no ambito virtual.
Conforme pesquisa realizada pela TIK kids Online Brasil, de 23 junho de 2020, a
utilizacdo da Internet por parte de criancas e adolescentes tem crescido em territorio
brasileiro. A rotina desses individuos consiste em dar suporte aos pais ou aos
responsaveis nas atividades on-line. Desta maneira, 29% dos usuarios de Internet
com idade de 9 a 17 anos ajudam a fazer atividades e operagdes diariamente,
enquanto outros 28% oferecem apoio pelo menos uma vez por semanal.

Compreendemos assim, que as novas geracdes cada vez mais cedo e de modo
espontaneo, passam a ter acesso ao mundo virtual. Nesse contexto, emergem
expressdes como “nativos digitais”, geracao “y”, “homo zappiens”, para designar as
geracOes da internet e das redes digitais. A expressdo Homo zappiens (VEEN;
VRAKKING, 2009), remete aquela acéo frequente ligada ao mundo da comunicacéo
virtual que € o zappiar - novo verbo originado do uso do WhatsApp, aplicativo utilizado
para trocas de mensagens instantaneas - pratica realizada com maior frequéncia,
sobretudo pelos jovens e adolescentes. A expressao oriunda da lingua inglesa remete
a ideia de acessar de modo muito rapido mensagens e conteudos.

Conforme o relatdrio Digital In (2020), dentre os 212 milhdes de habitantes do
Brasil, aproximadamente 150 milhdes sao usuarios de Internet, sendo que 85% destes
usuarios acessam a Internet diariamente. Diante disso, vemos que o brasileiro passa
por volta de 9h diérias na internet e cerca de 3h desse periodo nas redes sociais. Em
relacdo as essas redes sociais, em ordem crescente, o Instagram ocupa o quarto lugar

de midia social mais acessada pelos usuarios de Internet com porcentagem de 79%,

1 Estes dados foram coletados de modo inédito; eles comp&em a pesquisa TIC Kids Online Brasil 2019, divulgada
pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), em 23 de junho de 2020, através do Centro Regional de Estudos
para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacdo (Cetic.br) do Nucleo de Informagdo e Coordenacgdo do
Ponto BR (NIC.br). Disponivel em: https://cetic.br/pesquisa/kids-online/. Acesso em 29 de junho de 2022.
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em terceiro lugar ficou o0 WhatsApp (88%), o segundo lugar o Facebook (90%) e em
primeiro lugar temos o YouTube (96%).

Os dados da Fundagéo Abring (2019), relatam que 68,8 milhdes de criancas e
adolescentes, na faixa de 0 a 19 anos de idade, em territorio brasileiro, tem acesso a
Internet. Segundo a TIC Kids Online Brasil (2019), em torno de 86% da populacédo?
com faixa etaria de 9 a 17 anos é usuaria de Internet, porém cabe destacar que, apesar
destes numeros, podemos ainda verificar desigualdades em niveis sociais. Em
primeiro lugar, as classes A/B: 100%; em segundo lugar a classe C: 94%; e em terceiro
lugar as classes D/E: 80%.

Constatamos, desta maneira, que as novas geracdes, em larga escala, estao
imersas neste contexto virtual, apresentando, mais que outras geracdes, uma relacao
intima com as novas midias e habilidades na criacdo de novas ferramentas virtuais
como aplicativos e jogos virtuais. Uma geracao de pessoas que usam desde cedo as
tecnologias de comunicacao. Entrentanto, imersos nessa realidade virtual, um ponto
relevante a destacar € a questdo do consumo e O protagonismo das criancas.
Conforme pesquisas, uma boa parcela dos pais afirma que seus filhos tém grande
impacto nas decisdes com respeito as compras na familia. E boa parte destes afirmam
gue chegam, nos dias de hoje, a comprar produtos mais direcionados para criancas,
em comparacao com seus pais no passado.

No Brasil, segundo o Instituto Alana, as criancas exercem até 80% de influéncia
nas decisdes de compra dos adultos, desde a escolha do modelo de um automével a
compra do vestido a mde. Conforme a pesquisa do instituto, as criancas sao
consultadas em 60% das compras de carros e outros automoveis, por exemplo®. E,
de acordo com pesquisa realizada pela TNS/InterSciene 20134 carros,
eletrodomésticos, produtos alimenticios, boa parte do que se compra, tem sempre o
palpite de uma crianca, com excecdo das decisbes sobre seguro de saude,
combustiveis e produtos de limpeza. Conforme a mesma pesquisa, em territorio

brasileiro, a publicidade na TV e, sobretudo, na Internet sdo os principais canais de

2 Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no ano de 2019 o nimero total da populacio
brasileira era de 210.147.125; Disponivel em: https://www.in.gov.br/en/web/dou/-/resolucao-n-3-de-26-de-
agosto-de-2019-212912380. Acesso realizado em 14/07/2022.

3 Estes dados foram apresentados na Camera dos deputados, por ocasido durante a abertura do seminério
“Infancia e Comunicag¢do: marcos legais e politicas publicas”; Disponivel em: extragloblo.com. Acesso realizado
em 04 de julho de 2022.

4 Disponivel em: Consumismo Infantil - Crianca e Consumo (criancaeconsumo.org.br). Acesso realizado em 04
de julho de 2022.
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instrumentalizacdo mercadoldgica para atrair o publico infantil ao consumo, este seria
0 publico alvo que cada vez mais prematuramente € levado a participar do universo
de consumo adulto.

Verificamos que ha um maior acesso das criangas ao mundo virtual e uma
maior relacdo com o consumo. A grande aproximacdo a Internet e as novas
tecnologias moéveis ou de comunicacdo tem aumentado consideravelmente o volume
de consumo midiatico ifantil. Novos comportamentos passam a surgir levando em
conta que o ambiente on-line permite aos usuérios infanto-juvenis a participacéo ativa
e interativa por meio de comentéarios, anincios, séries e materiais diversos, no instante
em que assistem. O maior contato com um ambiente tecnolégico e virtual também
fomenta o gosto pelo consumo que € apresentado em formato dindmico, chegando as
vezes ao espetacular.

Neste sentido, as empresas que atuam no campo do mercado on-line,
conhecedoras tanto dos nameros e estatisticas, quanto dos resultados de compra e
venda, tendo como foco o consumo infantil, passam a investir de forma expressiva
passando a ter como publico alvo aquele que pode lhes dar significativo retorno: as
criangas.

O site Globo na parte sobre Pequenas Empresas e Grandes Negdcios, por
ocasido do més das criancas do ano de 20215, fez um levantamento de dez empresas
gue investiram em publicidade infantil e que tiveram um crescimento significativo por
conta disso. Segundo a reportagem, um grande niamero de empreendedores tem sua
inspiracdo para comecar um novo negaocio a partir de suas experiéncias pessoais e,
geralmente, isso se da quando nasce o primeiro filho. E justamente neste momento
gue muitos pais comecam a perceber diversas oportunidades para atender as
demandas das criancas.

Segundo dados da Associacdo Brasileira de Industria Téxtil e Confeccao
(2021), os produtos destinados ao publico infantil estdo em alta. A média de
crescimento no mercado téxtil tem sido de 6% por ano, ao passo que o setor infantil
tem 16% no total de vendas. Com respeito ao setor de cuidados e beleza infantil, os
lucros ultrapassram o faturamento de R$ 5,5 bilhdes, segundo a Euromonitor
Internacional. Em relacdo ao mundo do entretenimento, o setor de games e

brinquedos tem sido o mais popular, correspondendo a 58% de buscas pelos

5 Disponivel em Dia das Criangas: 10 empresas que inovaram no mercado infantil - Pequenas Empresas Grandes
Negdcios | Empreendedorismo (globo.com). Acesso realizado em 04 de julho de 2022.
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consumidores, conforme pesquisa realizada pela Social Miner®.

No atual contexto das criancas e das diversas possibilidades de vivéncias das
infancias é que se analisa as relagfes de consumo nas suas diversas estratégias de
vendas, afetadas pela internet, tendo como observaveis os canais de Youtubers
Mirins. A presenca das criangas no meio virtual se da ativamente o que,
consequentemente, leva outras criancas a se conectarem e a serem suas seguidoras,
consumidoras dos produtos que sao apresentados nestes meios. Neste sentido, pode-
se dizer que “o0 YouTube coloca em movimento certo capital ludico” (TOMAZ, 2017, p.
06), sendo lugar de oportunidade para o mercado on-line no qual a estratégia em atrair
0s pequenos consumidores se da através da apropriacdo do protagonismo das
préprias criancas.

Como justificativa da tematica consumo em relacdo a infancia destacamos que,
além de temas que frequentemente costumamos acompanhar referentes ao meio
infantil tais como a escolarizacdo, variacdes nas taxas de natalidade e mortalidade,
por exemplo, os especialistas em infancia notam que a compreensao da crianga como
consumidora esta entre os principais eventos que reconfiguraram o lugar desses
individuos dentro das sociedades industrializadas nos séculos XX e XXI (STEARNS,
2006).

Percebemos com isso, também, uma singular mudanca em relacdo ao papel
da crianca na sociedade e a forma como ela € vista. Ao invés de ser apenas tratada
como um simples objeto de estudo passivo e estatico, reduzida as vezes a estatisticas
e numeros, como no caso anteriormente citado de temas relacionados a mortandade
infantil, ela passa a ser encarada como um personagem importante e definidor do
modo do agir dos adultos com respeito ao consumo e até mesmo das estratégias de
publicidade que a tem como publico alvo. Vale, ainda a pena destacar, que 0s
consumidores infantis ndo deixam o mundo do consumo quando chegam a juventude
ou a fase adulta, isso, porque uma cultura do consumo ja foi sendo a longo prazo
cultivada neles. Constatamos, que o investimento publicitario infantil pode ser tido
pelas empresas como uma estratégia eficaz de sucesso no mercado.

Por isso, abordamos acerca das estratégias de venda utilizadas através dos
canais de youtubers mirins tendo como foco o publico infantil. Estes recursos de

venda, longe de serem usados de modo aleatdrio e improvisado, fazem parte de

5 Disponivel em: Mercado infantil: franquias e empreendedorismo (portaldoaltotiete.com.br). Acesso realizado
em 04 de julho de 2022.
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elementos publicitarios aplicados por empresas profissionais que buscam sisteméatica
e estrategicamente alcancar mais resultados no sentido do consumo e do lucro. A
seguir demonstramos que os canais de youtubers mirins, apropriados pelas empresas
de markenting, atuando como protagonistas de publicidade conseguem através dos
seus videos faturar um enorme capital.

Outro elemento relevante a ser destacado nesta pesquisa é que, além da
expressiva pratica de consumo por parte do publico infantil fomentada pela grande
publicidade virtual mediada pelos canais de youtubers mirins, pode ser comprovado
certo fenbmeno. A dimensao consumo nao esta limitada apenas a aquisicéo de coisas,
como materiais escolares interessantes, uma nova roupa, um sapato da moda,
aparelhos celulares de ultima geracdo como também alguns comportamentos. Pode
ser constatado o seguinte: a crianca € tida como referéncia pelos seguidores do seu
canal.

Paralelamente a tematica do consumo e as estratégias de vendas esta
pesquisa trata sobre questdes importantes no campo da comunicagdo como oS
estatutos da visibilidade e da celebrizacdo’. Tais abordagens podem ser estudadas a
luz da tematica consumo, tendo em vista que 0 consumir ndo se reduz a ideia de
compra e venda, mas também em imitar o estilo de vida daqueles que se apresentam
na midia como “estilo de vida” a serem seguidos (BAUMAN, 2008). Quando, isso se
da, pode acontecer que o desejo por ser como a crianca youtuber preceda o desejo
pelo produto, sendo assum o consumo da imagem acaba por preceder o consumo das
coisas.

Desta forma, a comunicacao se torna um lugar estratégico em que podemos
pensar as criancas e as infancias, seus comportamentos e atuacdes, 0s modos
contemporaneos de ascender ao consumo e seus impactos (TOMAZ, 2017). E nesta
fase que o ser humano forma sua consciéncia e adquire critérios para as decisdes
engquanto pessoa e em suas relagdes sociais, € justamente neste tempo que a crianca
passa a ter como referéncia alguns modelos midiaticos. Isso acontece muitas vezes
porque o estilo de vida dos administradores dos canais, em relacdo ao aspecto
econdmico é mostrado como sendo elevado, chamando a atencéo dos seguidores.

Além disso, os perfis midiaticos apresentados nestes canais, com conteudos

7 Segundo Ariés (1986), a crianca foi considerada por bastante tempo apenas como um simples infante, isto &,
aquela que ndo tem voz, visibilidade ou espaco credivel, e, de acordo com Buckingham (2010) o mundo midiatico
gerou novas possibilidades de falas e visibilizacdo para o publico infantil.
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estratégicos como as rotinas diarias, os materiais que compram ou se ganham,
passeios, momentos de lazer, etc, ndo sdo muitas vezes de pessoas reais, mas de
personagens criados. Deste modo, a0 mesmo tempo em que se imagina ter uma
proximidade com a celebridade mirim através da rede social, a distancia brusca entre
a realidade do que segue e do que produz se mostra latente.

Nesta pesquisa, sera abordado a seguinte problemética: Quais estratégias de
vendas, de incentivo ao consumo sao propiciadas nos canais de Youtubers mirins?
Teremos como objetivo geral analisar as estratégias de vendas, de incentivo ao
consumo que sdo levantadas nos canais de Youtubers mirins. Como objetivos
especificos buscamos caracterizar canais de youtubers mirins, identificar elementos
de publicidade e compreender as acdes, falas, vestuarios, presentes, brinquedos,
brincadeiras, elementos instrumentalizadores das estratégias de consumo nesses
canais.

Além da tematica consumo, abordada aqui no sentido mais amplo da palavra,
no que diz respeito a tudo aquilo que se almeja adquirir a partir das publicidades
realizadas nos canais dos youtubers mirins, sera levada em conta tematicas
relacioadas ao contexto da comunicacédo, sobretudo aos meios de comunicagao de
massa®. Falaremos sobre temas ligados a internet e as redes sociais como as nogdes
de ciberespaco, cibercultura e industria cultural, conceitos estes que ajudam a dar
base tedrica ao que iremos analisar empiricamente nesta pesquisa.

Diante do exposto, questionamos como as infancias estdo sendo construidas
na atualidade permeada pelas redes digitais nas perspectivas de Castells (1999),
Thompson (1998, 2011), Lévy (1999, 2001, 2020), Recuero (2009), Sibilia (2016),
Bauman (2020) e Tomaz (2017), na perspectiva de compreensdo da crianca como
protagonista do ciberespaco, na cibercultura, ao tempo em que ndo esta imune a

mercantilizacéo virtual.

8 No terceiro capitulo abordaremos sobre a questdo da comunicacdo de massa dentro do contexto do capital
ladico e das estratégias de persuasao.
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2 QUESTOES METODOLOGICAS

Neste capitulo apresentamos as questdes metodoldgicas da pesquisa, 0s
caminhos percorridos para conhecimento, compreensdo e andlise da plataforma
YouTube e do protagonismo das criangas nessa rede social, que se estabelece como
espaco de atuacao. Pela usabilidade da plataforma, seu facil acesso e praticidade nas
postagens, ela ndo deixa de crescer. Em tempos de pandemia, foi uma das redes
sociais que mais obteve acesso. Apresentamos os perfis de Dudinha Show e Planeta
das Gémeas, um a nivel regional e o segundo a nivel nacional. A partir disso,
identificamos os elementos ligados as estratégias de vendas e de incentivo ao

consumo infantil nas diferentes plataformas virtuais.

2.1 A plataforma YouTube

Possivelmente, os elementos acima elencados tais como a questao do conceito
de rede, de cibercultura ou de ciberespaco, ndo sejam assuntos de estudo e interesse
para o publico infantil, mas é certo que este mesmo publico “navega” com intensidade
nessa realidade virtual através dos canais que hoje estdo a seu alcance. Podemos
citar como exemplo a rede social YouTube.

A plataforma YouTube é um site que permite a postagem e compartilhamento
de videos e contém uma grande capacidade para armazenamento em escala
internacional. Desta forma, possibilita a exibicdo de conteddos que fazem parte de
varias culturas, permitido com que diferentes individuos possam se relacionar
trocando valores e conhecimentos. Deste modo, podemos ainda dizer que o YouTube,
pela sua grande versatilidade e praticidade, tornou-se uma ferramenta de grande
acesso mundial.

Além do mais, podemos notar que as producdes realizadas via YouTube séo
operados, em certo sentido, da forma como acontece nos meios de comunicacao
tradicionais, sobretudo em relacédo a dimenséo audiovisual, como a TV®. Entretanto,

pelo facil compartilhamento dos seus contetudos e do acesso a plataforma, podendo

9 0 nome da rede social YouTube faz referéncia ao meio de comunicagdo tradicional TV. A express3o em inglés
Tube, significa “tubo” para lembrar a TV antiga de tudo. Neste sentido, o formato em retangulo da logo vermelha
lembra o formato dos aparelhos de TV’s antigos. A ultima versdo da logo com o retangulo vermelho e o icone de
play ao centro do retangulo traz a ideia da midia tradicional associada a Internet (brasilescola.uol.com, online).
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0 usuério ir de um canal a outro ou até mesmo navegar por varias redes sociais em
pouco tempo, dentre outros recursos préticos, a plataforma YouTube tem o poder de
prender 0S Seus USUArios por mais tempo muito em comparagdo aos meios
tradicionais de comunicacdo. Levando em conta o aspecto técnico, as varias
interfaces ai presentes, os hipertextos e hiperlinks, a plataforma, além da dindmica
propria para as redes sociais, também possui um design visual atrativo. Sem contar
gue as possibildiades de uploads e dowloads cada vez mais realizados de modo eficaz
pela melhor qualidade de Internet se compararmos com tempos atras e isso tudo sem
gue os usurarios necessitem de “grande nivel de conhecimento técnico considerando
as restricdes de ordem tecnolégica” (BURGESS; GREEN, 2009, p. 26).

Outro ponto a se destacar € que com a chegada da pandemia do Covid-19,
levando em conta o distanciamento social, as plataformas digitais, foram sem davida,
um instrumental propicio para que as pessoas se comunicassem umas com as outras,
pois um consideravel nimero de pessoas passou a ficar mais tempo em casa por um
periodo indeterminado sem poder manter o contato presencial, como de costume.
Pensava-se, a principio, que os decretos publicos com respeito ao distanciamento
seria algo passageiro, mas com o passar do tempo, com o prolongamento do lokdown,
realidades, outrora, “normais e corriqueiras” como visitar os amigos, viajar ou até
mesmo encontrar-se com familiares ja ndo eram tao simples.

Assim, com esta normalidade afetada, as experiéncias ao vivo mediadas pelas
tecnologias de comunicacdo passaram a ocupar a rotina de muitas pessoas que
encontram uma alternativa para superarem o mal-estar e constrangimento causado
por esta nova realidade. E a partir da pandemia do Covid-19, “uma vez em que vocé
se encontra em uma situacao de confinamento, qualquer coisa para além da porta de
casa vira ‘remota’ ou ‘distante’, e acessivel apenas através de tecnologias de
comunicagao” (LUPINACCI, 2020, p. 02).

Esta pratica da aproximacdo em periodo de distanciamento mediata pela
Internet nos remete a ideia de rede. Segundo Castells (1999), os primeiros usuarios
das redes, criaram as primeiras “comunidades virtuais”. Estas se tornaram espacgo
propicio de coletividade, de trocas de valores humanos e de articulagdo entre as
pessoas. A rede passou a ser reconhecida como um espaco virtual de comunicacao
com o objetivo de estimular a mutua colaboracdo comunicativa a partir de uma
interacdo eficaz, algo novo que ndo poderia ser feito através dos sites convencionais

apenas, pois nestes os contetudos sdo postados e lidos, sem uma maior interacdo
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entre gerenciador do canal e seguidores da pagina. Neste sentido, segundo o autor,
a rede esta relacionada a criagdo de nds entre as pessoas e a humanidade no sentido
mais amplo se € levado em conta a sua propria histéria ao longo do tempo.

Desta forma, no periodo da quarentena do novo coronavirus, constatamos o
maior numero de acessos a Internet. O fenbmeno das lives, transmissfes ao vivo
através das redes sociais, passou a ser algo corriqueiro na vida das pessoas. E se o
acesso a Internet cresceu com a pandemia através dos varios recursos digitais, com
a plataforma Youtube ndo poderia ter sido diferente. Foi através deste instrumental
gue muitas pessoas encontraram como alternativa a comunicacao remota e virtual,
tornando-se uma rotina no periodo do distanciamento social°.

Segundo numeros do YouTube Brandcast!! 79% do publico afirmou ter
buscado assistir a plataforma com o intuito de relaxar durante a pandemia. No
YouTube, a média geral de visualizacdes por dia teve crescimento de 40% desde o
dia 15 de margo do ano de 2020. O YouTube teria ganhado 7,3 milhdes de novos
compradores virtuais brasileiros. Os numeros mostram que 44% dos usuarios da
plataforma procuraram ou pesquisaram por produtos ou marcas durante a pandemia
pela primeira vez. Uma percentagem de 36% disse ter usado o YouTube para assistir
demonstracdes de novos produtos durante o distanciamento social, tendo em vista
gue ndo podiam se dirigir para as lojas fisicas. Apos visualizar videos no YouTube,
62% dos entrevistados afirmaram que a publicidade vista os levaram a querer adquirir
os produtos e marcas ofertadas'?. O YouTube havia se tornado mais do que nunca
uma vitrine virtual, permitindo aos mais variados clientes apreciar produtos ou fazer
compras sem sair de casa.

Entretanto, podemos afirmar que ndo é de agora que o YouTube cresce, ao
contrario de afirmacdes existentes com respeito a uma possivel perda de forca com o
advento de outras redes sociais. Segundo pesquisa realizada pela VidModb,

plataforma inteligente artificial usada no mundo do marketing, demonstra que na

10 As redes sociais digitais utilizadas a partir desta perspectiva abordada por Castells (1999) podem ser um meio
para criar lagos solidarios entre as pessoas. Tal experiéncia vai em sentido oposto ao isolamento provocado pelo
excesso de Internet a partir da “cultura da liquidez” (BAUMAN, 2020) ou a partir das “solidGes interativas” como
bem recorda Wolton (2003).

11 0 YouTube Brandcast é um evento destinado para criadores de contelidos e marcas. O Google faz convocacdo
aos youtubers, empresas, agéncias, executivos do mercado publicitario e anunciantes para mostrar o grande
alcance que a plataforma YouTube tem para grandes negdcios.

12 Disponivel em: https://mundoconectado.com.br/noticias/v/16154/veja-o-que-os-brasileiros-mais-
pesquisaram-no-youtube-durante-a-pandemia; Acesso realizado em 04 de julho de 2022.
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comparacao entre 2019 e 2018 surgiu significativo aumento, especificamente de 53%
na utilizagéo da rede YouTube.

Percebemos, também, que nos ultimos anos, algumas plataformas que antes
eram voltadas apenas para postagens de fotos ou para a publicacdo textual tiveram
seus formatos modificados, justamente para se adequar ao publico com respeito a
busca de conteudos neste formato; levando em conta que antes mesmo esta ja era a
esséncia da plataforma YouTube. Percebemos que o YouTube favoreceu, de certa
forma, a adequacdo de conteldos voltados para o formato video. Sem falar, da
possibilidade da interconexdo de varias redes sociais nos dias atuais, permitindo o
crescimento de seguidores.

Dos mais variados recursos a serem usados na plataforma YouTube
poderiamos elencar alguns. Na pagina inicial do usuario o YouTube possui um recurso
exclusivo para mostrar os videos mais populares acessados no momento. Deste
modo, os internautas podem acompanhar as mais variadas tendéncias no campo da
musica, gastronomia, viagens, negocios, cinema, series, entretenimento, informacéo,
vendas, etc. Para acompanhar estes acessos mais populares basta que o usuario
passe a seguir a pagina Populares no YouTube conforme podemos acompanhar na

imagem abaixo.

Figura 1 — Perfil da P4gina Populares no YouTube
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Fonte: Populares no YouTube

Um segundo recurso possivel da plataforma YouTube se refere ao
compartilhamento de um trecho especifico do video, sem haver a necessidade do
compartilhamento completo da postagem, sobretudo quando o video é longo. Neste
caso, basta selecionar o trecho do video. Este instrumental permite, ainda, o acesso

mais dindmico do canal, uma vez que uma das vantagens, hoje, da Internet é o da
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praticidade e agilizadade nas ag¢des rotineiras. No compartilhamento mais preciso do
conteudo, a utilizacdo do uso do “URL do video em tempo real” € uma estratégia
oportuna para a divulgacdo de produtos destinados a venda, pois um
compartilhamento neste formato pode atrair mais facilmente os clientes por focar
diretamente no produto e em possiveis vantagens que se queira divulgar, provocando

a curiosidade e o desejo pela compra.

Figura 2 — Demonstragdo do uso do URL do Video no Momento Atual

WO TINGS A0S PANETA Bas et AR

Fonte: https://youtu.be/ZJ1wdm7xjWo e https://www.youtube.com/watch?v=v44FuCL-hno

Com a recente pandemia, na tentativa de evitar a propagacao da Covid-19, boa
parte de empresas, escolas e outras instituicdes, de grande, médio ou pequeno porte,
empresarios autbnomos, passaram a optar pelo trabalho em casa, o que passou a ser
entdo bem divulgado no Brasil, através do termo home office. As pessoas passaram
a trabalhar em casa e muitas tiveram que continuar seus negocios, apesar da
realidade pandémica. Neste sentido, o uso do “ao vivo’ passou a ser uma
possibilidade bem oportuna. No campo do consumo, por exemplo, 0os shoppings,
restaurantes e lojas, passaram a ser mais buscados de modo virtual.

Realizar transmissdes ao vivo foi uma das principais inovacdes da Internet nos
ultimos anos e executar lives no YouTube tem sido de grande importancia para se
manter conectado em tempo real com os seguidores e clientes. Podemos elencar
alguns beneficios a serem alcancados pelos canais através das transmissdes ao Vvivo.
Sao elas: o aumento do engajamento, o fortalecimento das vendas ou da marca e a
monetizacao?!3.

Em primeiro lugar, com respeito a0 maior engajamento, podemos verificar

como consequéncia o maior nivel de confian¢a do publico em relacdo ao canal. Este

13 Sobre as categorias percebidas através das lives podemos encontrar orientacdes no Google, plataforma na
qual esta vinculado a plataforma YouTube: https://linkseller.com.br/blog/youtube-live-o-que-e-e-3-
beneficios/#1_Aumento_do_engajamento. Acesso realizado em 10 de julho de 2022.
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engajamento passa a ser motivado pelo relacionamento mais proximo mediado pelas
lives. Desta maneira, o YouTube conseguiu aproximar mais os fas dos criadores de
conteudo. Por isso, verificamos que durante a pandemia este modo de transmissao
instantdnea de carater mais espontaneo, diretamente da residéncia dos youtubers e
ndo em estudios, dando realce ndo a formalidade dos programas tradicionais de TV,
tornou-se uma pratica comum para os canais.

Em segundo lugar, em relagéo ao fortalecimento das vendas ou da marca, esta
dimensdo surge em certo sentido como consequéncia do engajamento. Ou seja, a
dinamicidade das lives trouxe consigo uma forma diferente de olhar os produtos a
serem comprados. A légica de compra e venda passa a ter uma nova tendéncia. As
transmissdes ao vivo dao a impressédo de comodidade ao consumidor, pois ndo ha
necessidade de deslocamento até a loja fisica e esta sensac¢ao de conforto na compra
pode ser um fator motivador relevante para se consumir mais. O youtuber se porta na
live como um “vendedor qualificado” que tem o “poder” de testificar sobre a qualidade
dos produtos/marcas apresentados.

E por fim, a monetizagcdo surge como consequéncia logica dos dois outros
elementos aqui elencados. Isso porque quanto ha mais engajamento e mais sucesso
publicitario das marcas, em consequéncia ha maior probabilidade de um canal ser
monetizado. Desta maneira, somada aos resultados ligados ao maior engajamento e
ao fortalecimento das marcas, a monetizacéo entra como um modo de o canal faturar.
Os anuncios nas lives do patrocinio das empresas € a forma mais comum do YouTube
nao ser apenas utilizado como forma de entretenimento, mas como um negdcio
rentavel.

Entretanto, a expansdo do YouTube no campo do mercado, faze com que
novos instrumentais sejam incrementados na plataforma. Assim, o “Super Chat” ou
“Super Stickers” aparece como um modo de interagcdo maior entre fas e youtubers,
mas também como um meio oportuno de impulsionamento da renda do canal. Estes
sdo meios de rentabilizar o canal através da ajuda de parceiros do YouTube. Os
visitantes podem comprar através das mensagens do chat que se destacam e que, as
vezes, aparecem na parte superior do feed. Um tutorial sobre como fazer uso deste

instrumental pode ser acessado no Suporte do Google conforme imagem a seguir.
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Figura 3 — Tutorial do uso do Super Chat e do Super Stickers
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Fonte em: https://support.google.com/youtube/answer/7288782
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A dimensdo da monetizacdo do canal YouTube é algo que perpassa a
dimenséo das lives. Com a estante virtual de produtos, por exemplo, os criadores de
conteudo podem mostrar marcas proprias ou de terceiros no canal. Outro modo é
através da ativacdo de anuncios. Por este método o youtuber pode pelas publicacbes
individuais de seus videos receber uma determinada renda. Entretanto, segundo a
plataforma de suporte do YouTube, estes recursos precisam ter conteudos adequados
para a publicidade#.

Através das imagens abaixo retiradas da plataforma Social Blade podemos
conferir quanto fatura o canal Dudinha Show?'® através de suas publicacées.
Percebemos que a partir de um levantamento feito em 14 dias, o valor a ser recebido
cresce levando a quantidade de curtidas e acessos. Os videos analisados pela

plataforma foram do dia 28 de junho até o dia 11 de julho de 2022.

4 Ver suporte do Google referente & monetizagdo do YouTube. Disponivel em:
https://support.google.com/youtube/answer/94522?hl=pt-BR. Acesso realizado em 11 de julho de 2022.

150 Social Blade é um instrumental virtual através do qual se pode fazer monitoramento de estatisticas de alguns
dados relevantes das midias sociais. Tal ferramenta possibilita 0 acompanhamento por parte dos usuarios do
YouTube em relagdo ao total de inscritos, visualiza¢cGes, uploads, etc. Outras redes sociais também podem ser
analisadas partir do Social Blade tais como Twitter, Instagram e Facebook, por exemplo. Disponivel em: YouTube,
Twitch, Twitter, & Instagram Statistics - SocialBlade.com; acesso realizado em 11 de julho de 2022.
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Figura 4 — Percentual de Receita do Canal Dudinha Show

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR DUDINHA SHOW (2022-06-28 - 2022-07-11)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS
2022-06-28 811K 139,627,291 S0 - S0
2022-06-29 811K +105,794 139,733,085 $26 - $423
2022-06-30 811K +74,408 139,807,493 $19 - 5298
2022-07-01 +1K 812K +119,146 139,926,639 $30 - $477
20220702 812K +164,473 140,091,112 $41 - $658
2022-07-03 812K +80,539 140,171,651 $20 - $322
2022-07-04 812K +59,018 140,230,669 $15 - $236
2022-07-05 812K +40,313 140,270,982 $10 - $161
2022-07-06 812K +45,643 140,316,625 $11 - $183
20220707 812K +41,505 140,358,130 $10 - $166
2022-07-08 812K +37,543 140,395,673 $9 - $150
2022-07-09 +1K 813K +45,089 140,440,762 $11 - $180
2022-07-10 813K +54,312 140,495,074 $14 - 217
20220711 +1K 814k @ LIVE 140,495,074 S0 - S0
Daily Averages <& +167 +51,487 $13 - $206
Weekly Averages < +1.16K +360,409 $90 - §1.4K
Last 30 Days = +5K +1,544,58 $386 - $6.2K

Fonte: https://socialblade.com/youtube/c/dudinhashow

A plataforma pode ser um instrumento de receita extraordinaria para 0s
youtubers uma vez que eles saibam utilizar tais recursos. O pagamento da plataforma
é realizado ndo em moeda nacional, mas em ddlares e levando em conta as
visualizacdes dos videos. Cada mil visualizacBes o youtuber tem a possibilidade de
ganhar de US$ 0,60 a US$ 5,00 pagos em dolar. Neste sentido, o produtor do
conteudo precisa fazer videos com frequéncia e que gerem bastante engajamento
para ter a possibilidade de receber uma quantia consideravel. Isto é, além de ter uma
guantidade consideravel de videos, com postagens diarias, o conteudo deve ser
atrativo e de qualidade para que ao fim do més o canal tenha uma boa renda.

A seguir veremos o0 levantamento da plataforma Planeta das Gémeas em
relacdo a quanto as postagens lucram para o canal. Do mesmo modo, aqui, 0s videos

foram analisados a partir do dia 28 de junho até a data presente, 11 de julho de 2022.
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Figura 5 — Percentual de Receita do Canal Planeta Gémeas

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR PLANETA DAS GEMEAS (2022-06-28 - 2022-07-11)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS
2022-06-28 14.6M 4,441,624,567 $0 - S0
2022-06-29 14.6M +1,459,290 4,443,083 857 $365 - $5.8K
2022-06-30 14.6M 4,443,083 857 $0 - S0
2022-07-01 14.6M +601,355 4,443,685212 $150 - $2.4K
2022-07-02 14.6M +665,416 4,444,350,628 §166 - $2.7K
2022-07-03 14.6M +704,156 4,445,054,784 $176 - $2.8K
2022-07-04 14.6M +524,114 4,445,578,898 $131 - $2.1K
2022-07-05 14.6M +1,324,002 4,446,902,900 $331 - $5.3K
2022-07-06 14.6M +634,123 4,447,537,023 $159 - $2.5
2022-07-07 14.6M 4,447,537,023 $0 - S0
2022-07-08 14.6M +1,222176 4,448,759,199 $306 - $4.9K
2022-07-09 14.6M +683,986 4,449,443185 $171 - $2.7K
2022-07-10 14.6M 4,449,443185 $0 - SO
2022-07-11 146M @ LIVE +606,409 4,450,049,594 $152 - $2.4K
Daily Averages «§ +674,301 4169 - $2.7K
Weekly Averages = +4,720,107 $1.2K - $18.9K
Last 30 Days < +20,229,015 $5.1K - $80.9K

Fonte: https://socialblade.com/youtube/channel/UCqqGXzmJn6bilNRt50ILMRQ

Observamos, a partir do levantamento feito, considerando a quantidade de
seguidores dos dois canais, a pagina Planeta das Gémeas por ter alcance nacional
tem mais engajamento em seus videos e, consequentemente, mais lucro com suas
publicacdes. A partir desta analise, notamos que a monetizacédo € um fator importante
para caracterizarmos os canais de Youtubers mirins como plataformas de incentivo ao
consumo.

A partir destas analises, podemos fazer a seguinte consideracédo: quando o
youtuber se torna milionario em consequéncia da Internet ter sido para ele uma
oportunidade de angariar lucros, ja € um fator relevante para a reflexdo no campo da
comunicacdo. E, quando estes produtores de conteudo e capital, gerenciados por
empresas capitalistas de marketing e publicidade, sdo criancas devemos ponderar a
guestao com mais atencao. Neste sentido, a partir da analise do objeto empirico desta
pesquisa, podemos considerar alguns elementos importantes no campo da

comunicacao e da subijetividade.
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2.2 As perspectivas de andlise e o objeto empirico

A presente pesquisa é qualitativa tendo como observavel os perfis de canais
de Youtubers Mirins “Planeta das Gémeas” e “Dudinhashow”, analisando estes dois
canais, com vistas a compreender a l6gica produtiva da midia, tendo como foco as
estratégias de vendas e de incentivo ao consumo. A andlise destes observaveis
objetiva interpretar tais fendbmenos compreendendo o protagonismo das criancas no
fortalecimento da cadeia de consumo por meio da publicidade promovidas na
plataforma YouTube.

A preferéncia pelo método qualitativo para analise empirica bem como para o
suporte tedrico é tomada como base em Maldonado:

[...] reconstrucdo metodologica (conceptual e operativa), tendo em vista que,
tanto os objetos/problema, como os sujeitos/investigadores fluem em
processos que sdo dindmicos de mudanca, em mudltiplas inter-relacoes,
manifestacbes, expressbes e configuracbes |[...] combinacdes;
reestruturacGes que possibilitam o trabalho de modo auténtico, frutifero e

transformador cada um dos processos de pesquisa (MALDONADO, 2012, p.
37).

O fato de se investigar as criangas no sentido de suas l6gicas de consumo e
producéo cria “possibilidades de visualizar os fios invisiveis que permeiam o processo
comunicativo” (QUEIROZ, 2013, p. 21). E sobre a investigacdo qualitativa,
acrescentamos ainda que nela se tem como fundamentacdo trés elementos: o
‘entendimento, a interpretacdo e o sentido” sobre objeto sobre o qual se esta
estudando, neste caso, 0 consumo e sua relacdo com a publicidade infantil tendo
como observavel os canais de Youtubers mirins. No entanto, a partir desta
abordagem, levamos em conta que o pesquisador é parte constituinte da pesquisa e
0S sujeitos pesquisados nao séo parte inerte do processo (QUEIROZ, 2013).

Como recorte temporal analisamos dois perfis de Youtubers Mirins no ano de
2022. Verificamos, assim, a relacdo entre consumo e crianca na era da Internet, de
modo particular na rede social YouTube, na perspectiva de compreender a
mercantilizacdo da infancia por meio da publicidade infantil, que faz uso da imagem
da crianca enquanto estratégia de venda. Por meio dos perfis analisamos a divulgacéo
dos produtos/marcas, como o publico infantil reage diante deste fator e como isso
perpassa os estilos de vida das criancas.

Considerando que a “midia é cada vez mais um lugar de fala para as criangas”

(TOMAZ, 2017, p. 16), é levado em conta nesta pesquisa aquilo que as criancas
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produzem, fazem e transmitem para outras criangas em seus canais. A partir desta
perspectiva, o fedeback dos seguidores infantis é importante, pois ndo sdo um grupo
de espectadores passivos apenas. Podemos entender, assim, que na verdade, n&o
s6 os seguidores sdo afetados pelos canais, mas a propria dindmica das publicacdes,
a rotina de postagens, os temas usados, os produtos vendidos, as frases de efeito, a
hora que se publica, etc, podem sofrer alteragcbes sendo o publico seguidor e
consumidor do canal um elemento determinador. A partir desta perspectiva,
apresentamos a seguir os dois observaveis desta pesquisa, os canais Dudinha Show

e Planeta das Gémeas.

Figura 6 — Pagina da Dudinha Show
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Fonte: https://www.youtube.com/c/DudinhaShow

O perfil da Youtuber Mirin “Dudinha Show” segundo registros colhidos na
plataforma Social Blade foi criado no dia 08 de fevereiro de 2016. Até o dia 11 de julho
de 2022 o canal possui o total de 524 videos publicados, alcancando o total de
140.495.074 visualizacbes e 813 mil inscritos. Nas informagdes encontradas na
apresentacao do perfil do canal é dito que os seguidores irdo acompanhar postagens
a partir do que Dudinha Show gosta como por exemplo: maquiagens, desafios,
materiais escolares, sua rotina, histérias da Biblia, culinaria, clipes musicais, dicas de
beleza, moda e viagens. Ainda na descricdo do seu canal esta o endereco do
Instagram @dudinha.show para que os seguidores da rede social YouTube possam

acompanha-la também em outra rede social'®.

16 As empresas através das redes sociais usam da estratégia de linkar uma rede social com outra. Desta forma,
no campo empresarial ou das vendas, os clientes permanecem seguindo o mesmo mapa preestabelecido pelas
empresas. No campo do consumo os clientes podem chegar até as marcas através desta estratégia. Isso porque
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Figura 7 — Dados gerais do Canal Dudinha Show
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Fonte: https://socialblade.com/youtube/c/dudinhashow

O outro perfil a ser estudado nesta pesquisa € o canal “Planeta das Gémeas”,
das irmas cariocas Nicole e Melissa. Segundo noticia publicada no site Globo, é um
dos canais de youtubers mirins com a maior quantidade de seguidores em territério
brasileiro!’. De acordo com a plataforma Social Blade o canal foi criado no dia 21 de
novembro de 2015 e até o dia 11 de julho de 2022 possui 14, 6 milhdes de seguidores.
O canal possui 892 videos publicados e 4.450.049.594 visualizagdes. A “aba” de
apresentacao, conforme pode ser visto na pagina inicial, também, traz o endereco de

acesso a pagina do Instragram: @planetadasgemeas.

Figura 8 — Dados gerais do Canal Planeta das Gémeas
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Fonte: https://socialblade.com/youtube/channel/UCqqGXzmJn6bilNRt50ILMRQ

O canal “Planeta das Gémeas, assim como outros canais de youtubers mirins,
apresenta em seu conteudo tematicas de desafios, jogos, brincadeiras com bonecas,
unboxings?®, enquetes ligadas ao humor, videos shorts®, por exemplo, mostrando em
muitos dos videos a rotina das gémeas. Quando o canal foi criado em 2015, as duas
irmas tinham apenas sete anos e na atualidade tem se tornado um dos canais mais
evidentes e relevantes a nivel nacional dentro de sua categoria. A mae das meninas,
Camila, coordena as postagens fazendo a producéo dos videos, participando as vezes

de alguns dos desafios. Camila ainda possuiu um canal préprio chamado “Mila e Ré

os seguidores de uma determinada rede social pode acessar o conteudo similar do mesmo canal em outra rede
social, apresentado em um formato diferente.

17 Disponivel em: Conhega os youtubers mirins mais populares da internet brasileira - Jornal O Globo; acesso
realizado em 11 de julho de 2022.

18 Veremos no Ultimo capitulo desta pesquisa que os unboxings s3o uma das estratégias usadas para vendas no
YouTube.

19 0s shorts sdo recursos recentes do YouTube que podem ser comparados aos videos curtos do Instagram,
reels, ou aos videos da plataforma TikTok que em sua esséncia tem videos de curta duracdo.
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se divertem” onde produz juntamente com sua irma, “Ré”, conteudos direcionados ao

publico infantil.

Figura 9 - Pagina Planeta das Gémeas
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Fonte em: https://www.youtube.com/c/PlanetadasGemeas

Em relacdo ao critério de escolha dos dois canais, gostariamos de destacar
dois. Em primeiro lugar, procurei fazer uma referéncia regional e uma referéncia
nacional. Sendo, pois, o canal da piauiense Dudinha Show o de carater regional e 0
canal Planeta das GEémeas de carater nacional. Em segundo lugar, procurei levar em
conta o critério de “massividade” (TOMAZ, 2017), que apontava a presenca de
youtubers criancas nos meios de comunicacdo de massa. Os canais de Dudinha
Show, a nivel regional, e do Planeta das Gémeas, a nivel nacional, foram vistos como
0S que mais tem destaque neste sentido.

Os estudos da infancia dao énfase as criancas, ndo apenas como espectadoras
passaivas, mas enquanto produtoras de conhecimento (TOMAZ, 2017). Portanto, ndo
abordamos sobre a crianga nesta pesquisa a partir de uma perspectiva passiva no
ambiente virtual e sim como produtora, tendo em vista que na rede social YouTube
elas e os seus seguidores produzem conteudos através dos videos publicados, dos
comentarios realizados, por exemplo.

O contexto atual dos “Homo Zappiens” e da virtualizagéo das coisas nos fazem
perceber a importancia das relacdes e interacdes entre os diversos atores presentes
na cibercultura. Porém, o proprio ciberespaco traz consigo uma grande variedade de
elementos relevantes para os estudos ligados ao campo comunicacional. Segundo
Tomaz (2017, apud Amaral et al. 2008, p. 37), das questdes tedricas de interesse para
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0 campo comunicacional, estdo os variados usos que os individuos fazem das
platormas virtuais, sites, chats, foruns, enquetes, etc, além do mapeamento dos perfis
de consumo de determinadas possibiliades presentes no cibeberespaco.

Sobre os variados usos a serem feitos das plataformas, por exemplo, no caso
das redes sociais, podemos levar em conta o assunto que definira o canal, quando o
mesmo é criado. Os perfis profissionais focam em teméticas especificas e objetivas e
ndo postam tematicas aleatérias, isso para que as funcdes algoritmicas possam ter,
também, sua eficacia.

Por exemplo, pelas postagens, pela imagem de perfil e pelo titulo dos
conteudos do canal Dudinha Show podemos perceber que a pagina tem como foco
principal o entretenimento e o consumo. As playlistis, também, trazem a marca
profissional da pagina. Sao elas assim intituladas: Shein, recebidos, games, bijuterias,
fidgets toys, celulares, pré-material escolar, viagens, presentinhos, maquiagens e

cabelos, etc.

Figura 10 — Playlists da pagina Dudinha Show
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Fonte: https://www.youtube.com/c/DudinhaShow/playlists

Analisando as playlistis, os titulos de videos, a imagem de capa percebemos o
canal da youtuber piauiense como uma pagina voltada para a tematica entretenimento
e consumo. A descricao feita no canal vem confirmar esta ideia:

Oi, pessoal, meu nome € Eduarda, mas podem me chamar de Dudinha Show.
Vou mostrar pra vocés tudo que gosto, como bebés reborns, desafios,
bijuterias, materiais escolares, minha rotina, historinhas da Biblia, culinaria,

clipes musicais e muito mais. Também gosto de dar dicas de beleza, moda e
viagens.

Observando os titulos das postagens da pagina Planeta das Gémeas,
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percebemos também a mesma linha de seguimento considerando o conteudo
publicado pelo canal. As postagens giram em todo do entretenimento e este associado
ao consumo. Os titulos presentes no canal seguem esta linha: compramos uma
mansdao incrivel nos EUA, comprando todos os ovos de Pascoa em dois minutos,

compras para nossos quartos da casa nova, tour pelo quarto da Nicole da casa nova.

Figura 11 — Alguns titulos de Postagens do canal Planeta das Gémeas
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Fonte: https://www.youtube.com/c/PlanetadasG%C3%AAmeas/videos

Apés esta analise em relacdo ao carater das postagens das plataformas
Dudinha Show e Planeta das Gémas, destacamos 0s possiveis recursos de interacao
do publico com o youtuber. Estes recursos, alguns deles de carater hipertextual®®, sdo
apresentados na pagina de forma dindmica e com fun¢des especificas. Podemos citar
algumas delas: a ativacéo do sininho para futuras notificacdes, o like e deslike, o uso
do compartilhamento e os comentarios. As postagens analisadas séo referentes a
alguns videos levando em conta estratégias de vendas e da apresentacdo da figura
das youtubers como produtos de consumo, ampliando assim o conceito de consumo,

a partir da oGtica deste trabalho.

20 Mais a frente no capitulo terceiro veremos sobre o caréter hipertextual presente na pagina do Youtube. Esta
dimensdo hipertextual esta relacionada, sobretudo, em relagdo a possibilidade de se fazer vérios links da pagina
com outras paginas ou com varios recursos presentes no mesmo canal.
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Além das postagens em formado de video, podemos verificar em ambas as
plataformas o uso de novos instrumentais dindmicos da rede social YouTube. Estes
recursos foram adicionados a esta plataforma como um modo de aproximacéo do
Youtube com outras duas redes sociais bem conhecidas e utilizadas pelo publico
infanto juvenil: o Tik Tok e o Instagram. Assim, se anteriormente o Youtube era
cacterizado somente por videos longos, hoje, esta concepcao pode ser considerada
ultrapassada.

Atualmente, na rede social Youtube podemos fazer uso de videos breves. Hoje,
temos a possibilidade de usar trechos (inclusive audio) com o maximo de 60
segundos de duracao. Estes videos breves séo intitulados na plataforma como shorts.
Eles podem ser compartilhados comos os videos de maior dura¢cdo bem como podem
ter producdo original do usuario do préprio canal, prossional ou ndo. Conforme
imagem a seguir, podemos comprovar este recurso dinamico e frequentemente usado

pelo publico infantil.

Figura 12 — Videos Shorts de Dudinha Show e Planeta das GEémeas
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Fonte: Dudinha Show - YouTube; Planeta das Gémeas - YouTube

Destacamos, também, a interacdo possibilitada através do fedeback que o
publico faz por meio dos comentarios. Estes comentarios servem como uma forma de

chat e, de certa forma, € um retorno dos seguidores sobre suas impressdes em
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relacdo as producdes realizadas pelo canal. No Youtube Studio?!, os canais podem
ter selos ao lado dos seus nomes identificando a modalidade dos seguidores; os selos
sdo identificados por icones diferentes: o coracdo mostra quem mais faz comentérios,
a estrela é para os membros do canal e a figura geralmente usada para caracterizar
a rede social YouTube, o retangulo vermelho, é destinada para pessoas que
comentam e se inscrevem publicamente.

Embora as produgbes presentes nos canais tenham atravessamentos
derivados por diversos fatores externos tais como roteiros, monitoria de responsaveis,
comparagao com outros canais, desejo por mais visualizagbes, nao facilidade em
escrever das criancas recentemente alfabetizadas, estamos falando de um contetdo
feito de crianca para criancas. E isso ndo somente porque é a crianca que esta em
frente da camera, protagoniza a producdo, algumas vezes até filmando e editando
(TOMAZ, 2017), mas ao escrever os comentarios a crianca aborda também sobre o
seu universo, sobre assuntos do universo da criangca, como poderemos constatar ao

longo desta pesquisa.
Figura 13 — Comentarios das fas do canal Dudinha Show
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Fonte: Dudinha Show - YouTube

21 0 YoTube Studio é um suporte destinado aos criadores de conteudo. A presenca dos seguidores pode ser
gerenciada através dele, o canal pode ser desenvolvido, havendo uma maior interagdo com o publico, sendo
uma oportunidade de lucro para os canais. Esta plataforma pode ser usada, também, como aplicativo em
dispositivos moveis. Disponivel em: https://support.google.com/youtube/answer/9482367?hl=pt-BR.
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Figura 14 — Comentérios das fas do canal Planeta das Gémeas
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Fonte: Planeta das Gémeas - YouTube

Esta categoria da participacdo dos seguidores a partir dos comentarios € uma
das dimensdes essenciais das redes sociais, que essencialmente s&o interativas.
Conforme imagens acima vemos 0s recursos de interacdo possibilitados pelos
comentarios dos fas dos canais Dudinha Show e Planeta das Gémeas. Os
comentarios geralmente focam em como as seguidoras querem ser como as
youtubers, como elas querem usar as mesmas roupas ou comprar oS produtos
apresentados.

Franco (2010, p. 83), alerta para o fato de que sdo as acfes dos usuarios que
constituem as redes, ao tempo que enfatiza que as mesmas sdo “ambientes de
interagdo e nao apenas de mera participagao”. Por sua vez, Recuero (2011, p. 76)
enfatiza que “embora os sites de redes sociais atuem como suporte para as interagdes
gue constituirdo as redes sociais, eles ndo sdo em si redes sociais; estas por sua vez
proporcionam necessariamente a interagao”. A autora faz a distingdo entre as redes
sociais e as plataformas digitais chamadas comumente de sites, mais usados para
pesquisas, consultas e que ndo implicam necessariamente lugar de interatividade,
pois tal distincéo é relevante tendo em vista que nem sempre os dois suportes virtuais

sdo diferenciados.
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3 A INFANCIA NA INTERNET

Falar de crianga e Internet é um tema da atualidade. E falar da crianca sem
levar em conta a cultura e o espacgo onde vive, comprometeria a pesquisa em questao.
Assim sendo, a temédtica da infancia associada ao mundo virtual deve ser
acompanhada pela tematica cultura. Compreendendo sobre a cultura da infancia de
hoje, como primeiro passo, se entender4d com mais propriedade como de fato
acontece o fendmeno dos Youtubers mirins. Deste modo, ndo correriamos o risco de
fazer a analse da crianca youtuber de modo descontextualizado ou superficial,
levando em conta que estamos tratando de protagonistas que atuam em um espaco
concreto e em uma cultura concreta, mesmo que virtualizada. Assim sendo, temos

como ponto de partida a cultura da crianga de hoje: a cibercultura.

3.1 A Cibercultura e a Crian¢a na Internet

Tratar a questéo da investigacdo do ponto de vista da comunicacao a partir da
Otica aqui apresentada nos leva a questdo das relacdes entre pessoas, meios de
comunicacdo e a dimensdao mercadoldgica. A segunda metade do século passado
coloca esta triplice relagcdo “pessoas, mercados e meios de comunicagao”
(THOMPSON, 2018, p. 34). O cenario que comecou a ser formado neste tempo foi
daquele que costumamos chamar de "sociedade de massa" destacando a relevancia
dos meios tradicionais de comunicacéo tais como a televiséo, a radio, 0s jornais e 0
cinema, por exemplo, promovendo o gosto comum de pessoas e aumentando o
consumo necessario para a movimentacdo de mercado. Ja no final do século XX
temos o debate de uma “sociedade em rede” (CASTELLS, 1999) levando em conta o
desenvolvimento da rede de computadores interativa, que promoveu a sociabilidade
no contexto virtual em um momento histérico ainda marcado pela reestruturacao do
sistema econémico fragilizado pela Segunda Mundial.

Percebemos que este mundo das redes no inicio do século XXI aparece
marcado fortemente pela questdo do uso da Internet. E ndo se pode negar que o
acesso virtual por parte da infancia se da hoje através de novos dispositivos.
Pensando acerca destes dispositivos, podemos perceber que sdo, do ponto de vista
tecnolégico, mais desenvolvidos tornando mais dinamico e interativo o acesso dos

usuarios, entretanto, por outro lado, ndo podemos deixar de fazer certos
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guestionamentos com respeito a esta realidade. Notamos que o acesso do publico
infantil a internet se da concretamente por meio de certo amparato tecnoldgico. Esta
tecnologia pode ser encarada ndo como inimiga do ser humano, mas como uma forma
de expressao intrinsecamente cultural. Porém, é fato que o seu uso acontece de forma
guestionavel algumas vezes.

Na histéria da comunicacdo ha perspectivas tedricas que se posicionaram
acerca das tecnologias. Umberco Eco (1984) fez discussdo desta tematica trazendo
dois extremos. De um lado, um grupo que vé as tecnologias a partir de uma
perspectiva positiva, de oportunidade para transformacao social. E no outro extremo,
0 grupo que encara as tecnologias como instrumento de manipulacao e totalitarismo.
A partir desta segunda visao, as tecnologias estariam concentradas nas maos de um
pequeno grupo ou de pequenas empresas, que levam a sociedade a uma situacao de
incapacidade de atuacgdo critica e ndo empoderamento. Segundo Umberto Eco, o
primeiro grupo, mais otimista, seriam os integrados e o grupo pouco favoravel ao uso
das tecnologias seriam os apocalipticos.

Hannah Arendt??, em relagdo a questdo da técnica, faz énfase a partir de dupla
concepcao. Seus estudos acerca da dignidade humana, da politica, do totalitarismo
foram motivados pela experiéncia que ela e os seus concidadaos judeus fizeram
durante a Il Guerra Mundial com o advento do nazismo. A autora apresenta a técnica
como boa, mas que, uma vez caindo em maos erradas, pode se tornar instrumento de
manipulacdo e exterminio. Foi o que ocorreu justamente neste periodo, quando o0s
nazistas fizeram uso dos meios de comunicagcdo da época, cinema, radio, panfletos,
para espalhar ideologias ou acobertar os exterminios em massa.

A culpa por ter sido possivel esse monstruoso aumento dos meios de forca e
exterminio cabe ndo apenas as invengdes técnicas, mas também ao fato de
gue o espaco publico-politico tornou-se um lugar de for¢a, ndo apenas no
auto-entendimento teérico dos tempos modernos, mas também na realidade

brutal. S6 por isso foi possivel o progresso técnico transformar-se sobretudo
num progresso das possibilidades de exterminio matuo (ARENDT, 2002, p.

22 Tanto com respeito ao totalitarismo nazista como em relagdo & propaganda nazista e a técnica, a contribuigio
de Hannah Arendt se torna valida tendo em vista que, mesmo nado falando dos meios contemporaneos de
comunicacdo e informacdo da cultura virtual, ela toca em problemas presentes, hoje, na cibercultura. Por
exemplo, na cultura atual digital existe também uma propaganda falsa. Esta ndo leva em conta a dignidade e a
verdade sobre os fatos e as pessoas, sdo as chamadas Fake News, cujo conceito esta relacionado a utilizacdo por
parte de diferentes grupos “dentro do espago social, como meio de desacreditar, atacar e deslegitimizar
adversarios politicos” (FARKAS; SCHOU, 2016). Nota-se que na mesma linha estava, num periodo histérico bem
distante da cultura digital, a |6gica da propaganda totalitarista nazista. O primeiro ministro desta propaganda
totalitarista, Joseph Goebbels, chegou a dizer certa vez: “uma mentira dita mil vezes se torna verdade” (FLESCH,
2005).
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31)

O nazismo era este poder politico que detetinha o poder da técnica e dos meios

de comunicacéo. Esta realidade associada, ao pensamento de que tudo é possivel e

permitido, somente para os membros do partido nazista, fez gerar uma infinidade de

atos que desmereciam os valores humanos. E dentro deste contexto e mentalidade

de autoritarismo?® e repressdo que o nazismo, fazendo uso das tecnologias de

comunicacao disponiveis, disseminou seus ideais através das propagandas invasivas.

Os “fatos” reproduzidos nestas propagandas nazistas, na verdade, eram fabricados
de ma fé e ndo correspondiam a realidade.

Em seus estudos do totalitarismo, tentei mostrar que o fendmeno totalitario,

com seus berrantes tracos antiutilitarios e seu estranho menosprezo pela

fatualidade, se baseia, em Ultima analise, de que tudo é possivel, e ndo

apenas permitido, moralmente [...] Os sistemas totalitarios tendem a

demonstrar que a acado pode ser baseada sobre qualquer hipotese e que, no

curso da acao coerente guiada, a hip6tese particular se tornara verdadeira ,

se tornara realidade fatual e concreta [...] A hipétese que subjaz a acao

coerente pode ser tdo louca quanto se queira; ela sempre terminara por

produzir fatos que sédo entdo “objetivamente” verdadeiros (ARENDT, 2011, p.
123-124).

Deste modo, percebemos ser comum a associacdo da da tematica técnica/
tecnologia e o uso de quem tem o poder sobre ela. Assim, se da a discusséo sobre 0
modo como as ferramentas tecnologicas podem influenciar a cultura tanto do ponto
de vista positivo como negativo. Sobre a influéncia das novas tecnologias virtuais, nao
devemos deixar de considerar a relacéao entre elas e a transformacéo que produzem
na cultura: “a cibercultura expressa uma mutacéo fundamental da prépria esséncia da
cultura” (LEVY, 2010, p. 257). O entendimento sobre a esséncia da técnica como um
fazer do ser humano em beneficio do proprio ser humano seria um caminho para evitar
os totalitarismos e manipula¢des midiaticas.

Neste sentido, para ndo se cair num juizo simplério sobre o contato das
criancas com o virtual, a partir de uma viséo pessimista ou moralista, faz-se necessario
uma analise mais aprofundada sobre conceitos como tecnologia e técnica em relagcéo
a cultura. Desta maneira, compreendemos que 0 espaco da Internet ndo € somente
apreciado a distancia, mas fortemente povoado pelos pequenos internatuas que

fazem uso da Internet através das novas tecnologias de comunicacéo, cada vez mais

23 0 Filme A Menina que roubava livros (2013), foi produzido a partir de um livro do escritor australiano Markus
Zusaktraz que traz o relato de como o totalitarismo nazista perseguia a cultura (ndo nazista) a partir da queima
dos livros que nao faziam parte de sua propaganda. Desta forma o préprio nazismo reconhecia o poder que a
midia escrita (livro) tinha na formacdo das pessoas.
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usadas pelas infancias.

Por este motivo, justificamos aqui uma abordagem acerca da cibercultura como
fendmeno ligado a propria natureza do ser humano. Isto &, perceber as novas
tecnologias intrinsecamente a partir do aspecto antropolégico e cultural € entender a
dimensdo tecnolégica como parte do fazer humano; ao longo da histéria da
humanidade o ser humano sempre buscou instrumentos mais eficazes para seus
empreendimentos. Esta realidade acontece ja na fase da infancia, quando
logicamente os interesses estardo ligados muito mais a questfes ludicas da vida como
a viagens, brincadeiras e jogos, por exemplo.

De fato, as vezes a tecnologia constuma ser associada apenas a dimensao do
avanco técnico. Porém, este ndo € o Unico elemento a considerarmos nesta
abordagem. Outros dois elementos sdo essenciais, na discussdo acerda das
tecnologias, que sao a sociedade e a cultura; isso porque o “essencial € maneira com
a qual os homens os homens se comunicam entre eles e como uma sociedade
organiza suas relagdes coletivas” (WOLTON, 2012, p. 183).

Assim sendo, costumamaos relacionar o conceito de tecnologia estritamente aos
aparelhos eletrénicos e virtuais, ou seja, a dimensdo técnica, mas o0 conceito de
tecnologia pode ser aplicado de forma mais ampla. Portanto, antes de se tratar
especificamente sobre a tecnologia digital, convém tratar sobre a tecnologia enquanto
resultado de uma producédo cultural. Perceber a tecnologia como elemento
antropoldgico e cultural € importante para que a reflexdo sobre as tecnologias atuais
nao seja fundamentada a partir de prejulgamentos, sobretudo tendo em vista que a
técnica “é hoje objeto de muitos preconceitos” (LEVY, 2011, p. 11).

A questado da técnica foi vista ao longo da histéria da filosofia como sendo fator
intrisecamente ligado ao fazer humano. Neste sentido Arendt (2002) traz esta
concepcao essencial de técnica definindo-a como sendo algo produzido pelo ser
humano. E a dimens&o antropolégica conhecida como homo faber. Por isso, quando
0 ser humano faz uso de elementos da natureza na producao do seu trabalho, ele o
faz em vista da sua realizacdo humana, pois o faz a partir do que sua propria natureza.
Em consonancia a esta ideia afirmamos: “A relagcao entre a mao de obra e matéria no
processo de trabalho envolve o uso de meios de producéo para agir sobre a matéria
com base em energia, conhecimentos e infomacao A tecnologia € a forma especifica
desta relagao” (CASTELLS, 1999, p. 52).

Convém fazer aqui certa leitura acerca da técnica do ponto de vista
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antropologico, pois “ndo ha nenhuma distingédo real bem definida entre o homem e a
técnica” (LEVY, 2011, p. 08). Conceber a dimensdo antropoldgica e instrumental da
técnica, enquanto meio para se alcancar determinado fim seria percebé-la enquanto
instrumentum. Isso porque o ser humano enquanto homo faber tende a construir
meios para a chegar a determinados fins. Desta forma a dimens&o antropoldgica em
constexto de tecnologias da comunicacdo se torna uma teméatica relevante tendo em
vista que “(...) o essencial da comunicag&o ndo é de ordem técnica, mas antropoldgica
e cultural” (WOLTON, 2012, p. 186).

Podemos acompanhar exemplos da histéria da humanidade em que o ser
humano buscou cada vez mais o aperfeicoamento de instrumentos para a realizacao
de suas necessidades bésicas ou aperfeicoadas. Tal fendbmeno se deu em relacao as
técnicas mais rudimentares como o dominio do fogo e das técnicas de caga, por
exemplo. Assim, com a primeira revolucao tecnoldgica, onde a maquina a vapor e o
carvao serviram para produzir em maior escala e, nos dias de hoje, com a nova
revolucdo tecnologica dos novos aparelhos virtuais ndo poderia ser diferente
(CASTELLS, 1999).

Propagando-se até nos, o fogo de Prometeu cozinha os alimentos, endurece
a argila, funde os metais, alimenta a maquina a vapor, corre nos cabos de
alta tensdo, fervilha nas centrais nucleares, explode nas armas e nos
equipamentos de destruicdo. Pela arquitetura que o abriga, o relne e o
inscreve na Terra; pela roda e pela navegacdo que lhe abriram os horizontes;
pela escritura, pelo telefone e cinema que o infiltram de signos; pelo texto e
pelo tecido que, tramando a variedade de matérias, de cores e de sentidos,
desdobram ao infinito as superficies onduladas, luxuosamente dobradas, de

suas intrigas, de seus estofos, de seus véus, o mundo humano e desde
sempre técnico (LEVY, 2018, p. 21).

Vendo uma ligacdo logica entre as técnicas do passado e as técnicas
modernas, percebendo em todas elas um ponto em comum — a instrumentalidade —
na contemporaneidade, considerando que as novas tecnologias de comunicacéo e
informacé&o estdo dentro do contexto antropoldgico e cultural, entendemos, também,
as novas tecnologias virtuais essencialmente do ponto de vista antropoldgico e
instrumental, ou seja, como sendo um produto ligado intrinsecamente ao ser humano.
N&o vemos, por isso, as novas tecnologias emergentes como sendo um acréscimo ou
algo que se opde ao ser humano. Desta maneira, interpretamos como exagero a
postura extrema de sempre se negativar o avanco e desenvolvimento das novas
tecnologias. A este respeito em defesa das novas tecnologias, diz Lévy (2011, p. 08):

“O cumulo da cegueira é atingido quando as antigas técnicas sao declaradas culturais
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e impregnadas de valores, enquanto que as novas sdo denunciadas como barbaras e
contrarias a vida”. A partir desta perspectiva deveriamos, ao analisar as tecnologias
de informagao, “desmascarar a ideologia tecnologica que reduz a comunicagéao e que
constroi uma falsa hierarquia entre novas e antigas midias” (WOLTON, 2012, p. 187).
Assim, a expressao “impacto tecnologico”, comumente utilizada, ndo é bem
empregada. Isso porque deixa transparecer que as novas tecnologias deixam na
cultura contemporanea sempre marcas negativas, sendo que a dimenséo tecnolégica,
desde a descoberta do fogo até os smartphones de ultima geracado, como foi visto, €
produto do fazer humano, isto €, sdo inerentes a ele. A insisténcia na metafora do
‘impacto”, seria ter a cultura atual, marcada pelo avanc¢o das novas tecnologias de
comunicacao e informacao, a partir deum contexto de batalha, como se a cultura e a
sociedade sofressem de modo negativo com o desenvolvimento tecnoldgico.
Nos textos de anuncio dos coloquios, nos resumos dos estudos oficiais ou
nos artigos da imprensa sobre o desenvolvimento da "multimidia”, o assunto
tratado € muitas vezes o "impacto" das novas tecnologias de informacéo
sobre a sociedade ou a cultura. A tecnologia seria comparavel a um projétil

(pedra, obus, missil?) e a cultura ou a sociedade a um alvo ambulante... Essa
metéfora balistica é criticavel por mais de uma razdo (LEVY, 2018, p. 21).

No entanto, € importante destacar que, embora seja exagero aplicarmos a
metafora do “impacto” as novas tecnologias, ndo € excluimos a importancia de se
refletir sobre os possiveis afetamentos que as tecnologias virtuais podem ter na
sociedade e vice-versa. Isso pode ser feito a partir de uma relacdo estreita entre
tecnologia, cultura e sociedade, sem coloca-las em oposicdo. Sem dissociar as trés
realidades (técnica, cultura e sociedade), mas vendo-as a partir de uma profunda
ligacédo: “em vez de enfatizar o impacto das tecnologias, poderiamos igualmente
pensar que as tecnologias sdo produto de uma sociedade e de uma cultura” (LEVY,
2010, p. 22).

Conforme Benakouche (1995), o termo “impacto”, por sua vez, indicaria um
aspecto passivo da sociedade que por sua vez estaria sendo atingida por inovacées
externas e ofensivas a ela. Levando em conta a mesma perspectiva, a autora ndo
separa tecnologia e sociedade, preferindo o uso do termo “implicagbes” para tratar
das relacdes entre tecnologia e sociedade, por acreditar ser essa uma relacdo de
reciprocidade, de interacédo e ndo de oposicado simplesmente. Notamos que € comum,
a partir desta Otica, o entendimento ndo extremista e ndo negativo da tecnologia,

como se ela existisse com a funcdo de determinar a sociedade; pensar desta forma



41

significaria dar a tecnologia um “poder” que néo |Ihe é caracteristico.

[...] o primeiro ponto a ser questionado é o proprio uso da nogao de "impacto”
para se analisar os efeitos sociais de uma inovacgdo técnica A nocdo de
"impacto” supde, de modo implicito, que a sociedade pode ser passivamente
"atingida" por uma inovacdo que lhe seria "externa"; nesse sentido, atribui a
técnica um conteddo exégeno, ndo-social, ou seja, uma autonomia que a
mesma n&o possui [...] Assim sendo, para se investigar os efeitos —
esperados e inesperados —de uma inovacdo, sugere-se o uso do termo
"implicagbes”, na medida em que o mesmo reveste uma conotacdo de
reciprocidade, de interacdo, de uma relacdo de méo dupla entre objetos e
atores sociais (BENAKOUCHE, 1995, p. 45).

Uma vez tendo compreendio que as novas técnicas ndo estdo em confronto
com a cultura, consideramos como importante, para maior aprofundamento acerca
das novas tecnologias de comunicagdo e informacédo, levar em conta um novo
elemento. Recordamos que ha varios modos de definir a cultura, no entanto dois
sentidos séo possiveis na busca de uma definicdo mais precisa: em sentido amplo e
no sentido estrito. Em sentido amplo, cultura “designa o modus vivendi que os homens
no decurso dos tempos, desenvolveram e desenvolvem reunidos em sociedade e no
sentido estrito, cultura significa 0 modus vivendi global de que participa determinado
povo. Esta incluida ai a maneira de agir [...]” (ULMANN, 1991, p. 84).

Levando em conta a questdo do modus vivendi, pode-se dizer que a cultura vai
sendo marcada pelo estilo de vida que as pessoas em sociedade passam a ter. E, se
ao longo da histéria da humanidade sempre fez parte do modo de ser do ser humano,
isto é, da sua cultura, o fazer e criar as coisas a partir de uma determinada técnica,
nao se pode, por isso, nos dias atuais, dissociar a nova tecnologia do virtual do
aspecto cultural. Isso porque este modus vivendi do ser humano esta associada a
realidade do homo faber (ARENDT, 2002).

Desta maneira, considerando a perspectiva acima mencionada, acerca da
cultura marcada pelo “modus vivendi” humano, podemos afirmar que as novas
tecnologias virtuais de informacdo e comunicacdo sdo fruto da cultura. Ndo estado
contra a cultura nem abaixo da cultura; pelo contrario, a cibercultura esta “longe de
ser uma subcultura dos fanaticos pela rede” (LEVY, 2010, p. 257) pois, nela é possivel
haver “redes de cooperagcdo” (CASTELLS, 1999, p. 251), onde onde o ser humano,
longe de destruir o outro como aconteceu no periodo nazista, busca cooperar pelo
crescimento conjunto da humanidade.

Outro componente importante da cibercultura é o ciberespago. O ciberespaco

€ como um “movimento internacional de jovens avidos, para experimentar,
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coletivamente, formas de comunicacao diferentes daquelas que as midias classicas
nos propdem” (LEVY, 2010, p.11).

Aprofundando ainda sobre a realidade do virtual como espaco proprio também
da crianga, prosseguimos no entendimento sobre o conceito de ciberespaco. Pois
bem, a compreenséo sobre este conceito foi usada no ano de 1984 por William Gibson
em um romance de fic¢do cientifica de sua autoria tendo como titulo Neuromancer.
Nesta obra a expresséo € colocada como sendo um universo de redes digitais, tido
como campo de batalha entre as multinacionais e um espaco de conflitos mundiais e
nova fronteira econémica e cultural. O termo outrora usado em uma histéria de ficcao
foi retomado depois pelos usuérios e criadores das redes digitais. Atualmente, uma
grande corrente cultural expressada pela musica, pela literatura, pelas artes em geral
e pela politica faz parte deste ciberespaco pelo fato de estarem em didlogo com a
realidade virtual e ndo seria possivel ndo estar levando em conta que o virtual se
encontra em toda parte (LEVY, 2018).

Desta maneira, dizemos que pensar cibercultura € antes de tudo considerar
dois aspectos importantes: o primeiro € que o ciberespaco € fruto do movimento de
interacdo de jovens espalhados mundialmente desejosos por uma comunicagao
digital; o segundo aspecto: é que o universo no qual a cultura esta inserida é de uma
nova comunicacao, na qual ndo esta em destaque apenas elementos tecnologicos
materiais do mundo da informatica (mouse, monitor, aparelhos em geral), mas a
dimensdo humana do viver em sociedade frente ao novo pensar tecnoldogico.

O ciberespaco (que também chamarei de “rede”) € o novo meio de
comunicacdo gque surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo
especifica ndo apenas a infraestrutura material da comunicacéo digital, mas

também o universo oceénico de informagfes que ela abriga, assim como os
seres humanos que navegam e alimentam esse universo (LEVY, 2010, p.17).

Navegar neste oceano imenso de comunicacdes e informacdes, neste novo
espaco, de caracteristica virtual, no qual o ser humano esta mergulhado de forma
profunda nos dias atuais, implica ndo em estar isolado da realidade, mas também em
estabelecer, mesmo que nao presencialmente, um modo de relacionamento com o
outro, com o ambiente e com o conhecimento. Num movimento dindmico de trocas de
mensagens em rede, ha o contato entre seres humanos e tecnologias da informacéo
e comunicacao e, desta forma, novas formas de pensar e novas relacdes com o saber
sdo impulsionadas. Assim afirma Castells (1999, p. 445): “A comunicagdo mediada

pela Internet é um fendmeno social recente demais para que a pesquisa académica
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tenha tido a oportunidade de chegar a conclusdes solidas sobre seu significado
social”.

Sendo assim, o ciberespaco pode ser entendido como um contexto dinamico
provocador de mudancgas constantes, e por esta razéo, faz surgir transformacdes de
praticas, mentalidades e acées humanas.

Eu defino o ciberespaco como o espaco de comunicacdo aberto pela
interconexdo mundial dos computadores e das memoérias dos computadores.
Essa definicdo inclui o conjunto dos sistemas de comunicacao eletrénicos (ai
incluidos os conjuntos de redes hertzianas e telefénicas classicas), na medida
em gue transmitem informag@es provenientes de fontes digitais ou destinadas
a digitalizacdo. Insisto na codificacao digital, pois ela condiciona o carater
plastico, fluido, calculavel com preciséo e tratavel em tempo real, hipertextual,

interativo e, resumindo, virtual da informagdo que é, parece-me, a marca
distintiva do ciberespago (LEVY, 2010, p. 94-95).

Assim, levando em conta a caracteristica do ciberespaco de um novo
relacionamento com o outro e das agdes humanas frente ao ambiente digital, vale
destacar outro elemento do ciberespaco que sado as chamadas interfaces. E o que
seriam estas interfaces? Sao “todos os aparatos materiais que permitem a interacao
entre o universo da informacéo digital e o mundo ordinario” (LEVY, 2010, p. 37).
Quando falamos de interfaces, o ser humano é convidado a transcender o seu espaco
fisico e se dirigir para o outro lado da tela interagindo com modelos digitais. Nao seria
propriamente sair da realidade para um mundo ilusorio, mas uma ampliacéo da propria
realidade, ou seja, na verdade, trata-se de outra dimensao da realidade.

Esta dimenséo pode ser chamada de “realidade ampliada” a partir da qual o
usuario de um computador, por exemplo, acessando a Internet ndo esta simplesmente
em conexao com um simples computador, com uma maquina, mas em uma profunda
interconexdo com um conteudo vasto do mundo digital.

Nesta abordagem das interfaces, o humano é convidado a passar para o

outro lado da tela e a interagir de forma sensériomotora com modelos digitais.
Em outra direcdo de pesquisa, chamada de "realidade ampliada”, nosso

ambiente fisico natural é coalhado de sensores, cameras, projetores de
video, modulos inteligentes, que se comunicam e estdo interconectados a
nosso servico. Nao estamos mais nos relacionando com um computador por
meio de uma interface, e sim executamos diversas tarefas em um ambiente
"natural" que nos fornece sob demanda os diferentes recursos de criacao,

informac&o e comunicagdo dos quais precisamos (LEVY, 2010, p. 38).

Abordando sobre a relacdo entre on-line e of-line, sobre a dimenséao relagéo do
virtual e do mundo fisico afirmamos “que ‘as comunidades virtuais’ ndo precisam se

opor as ‘comunidades fisicas’: sdo formas diferentes de comunidade, com leis e
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dindmicas especificas, que interagem com outras formas de comunidade’
(CASTELLS, 1999, p. 444).

Este conceito sobre a “realidade ampliada” faz sentido quando superamos o
preconceito, sobre o sentido da ideia do que vem a ser o “virtual”. O virtual ndo é uma
oposicao a realidade como se costuma pensar. Esta seria uma interpretacao vaga do
conceito: uma “oposigao facil e enganosa entre real e virtual” (LEVY, 2011, p. 15). A
partir da etimologia do termo, uma concepc¢ao mais ampla é construida. A partir desta
perspectiva, podemos fazer a pergunta e, ao mesmo, tempo chegar a resposta: “(...)
no fim das contas, as comunidades virtuais sdo comunidades reais? (...) Séo
comunidades, porém ndo sdo comunidades fisicas, e ndo seguem 0S mMesmos
modelos das comunidades fisicas. Porém, ndo sao irreais (...)" (CASTELLS, 1999, p.
445).

Numa compreensao da ndo oposicado entre virtual e real, percebemos que o
termo originario vem do latim virtualis que, por sua vez, vem de virtus, significando
forca e poténcia. Isto €, uma semente é em poténcia uma arvore e toda arvore esta
virtualmente presente em uma semente. A arvore, por sua vez, seria a atualizacéao do
gue antes estava em poténcia.

A palavra virtual vem do latim medieval virtualis, derivado por sua vez de
virtus, forca, poténcia. Na filosofia escolastica, é virtual o que existe em
poténcia e ndo em ato. O virtual tende a atualizar-se, sem ter passado, no
entanto a concretizaco efetiva ou formal. A &rvore esta virtualmente presente
na semente. Em termos rigorosamente filoséficos, o virtual ndo se opde ao

real, mas ao atual: virtualidade e atualidade sdo apenas duas maneiras de
ser diferentes (LEVY, 2011, p. 15).

Ainda sobre a ndo oposicao entre real e virtual, devemos ainda acrescentar um
pensamento relevante. Que a Virtualidade, em certo sentido, possui “plena realidade”.
Na verdade, segundo a interpretacdo deleuziana, a causa da reducao do conceito de
virtual como sendo algo inexistente ou néo real esta no fato de se empregar o termo
como sinbnimo da palavra possivel. Assim sendo, o0 possivel, ndo € ainda real; tem a
possibilidade ser, porém precisa ainda passar pelo processo da atualizacdo. Ao passo
gue, como foi visto, a virtualidade esta em outro patamar, ligada diretamente a
realidade.

Em tudo isto, o Unico perigo é confundir o virtual com o possivel. Com efeito,
0 possivel opde-se ao real; o processo do possivel é, pois, uma "realizacdo".
O virtual, ao contrario, néo se opde ao real; ele possui uma plena realidade

por si mesmo. Seu processo € a atualizagao. E um erro ver nisso apenas uma
disputa de palavras: trata-se da propria existéncia. Cada vez que colocamos
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o problema em termos de possivel e de real, somos forcados a conceber a
existéncia como um surgimento bruto, ato puro, salto que se opera sempre
atras de nossas costas, submetido a lei do tudo ou nada (DELEUZE, 1996, p.
199).

Outro fator que pode ser causa da compreensdo de virtual em oposi¢ao a
realidade é o fato de que as redes sociais sdo usadas muitas vezes gerando o
isolamento social’*. As redes sociais digitais, utilizadas a partir da perspectiva de
Castells (1999), podem ser um meio para criar lacos solidarios entre as pessoas. Mas
esta experiéncia de solideriedade, quando o virtual tende a fazer ponte com pessoas
reais, levando em conta seus problemas, necessidades e anseios, vai em sentido
oposto ao isolamento provocado por uma experiéncia da Internet a partir da “cultura
da liquidez” (BAUMAN, 2020) ou a partir das “soliddes interativas” como bem recorda
Wolton (2003), na qual os usuarios tecnicamente falando acessam a rede, mas estéo
desconectados dos outros.

Estar na rede, para fugir dos problemas reais, pelo contrario, pode nos levar a
fazer da vida real um palco apenas de um mundo criado e fantasioso; esta fuga da
realidade faz nascer personagens inventados por tras de perfis criados na Internet.
Neste caso, altruismo proprio de uma “sociedade em rede” (CASTELLS, 199). Através
de um jogo de imagens criadas e de perfis inventados a construcéo de nos, proria das
redes, pode dar lugar ao isolamento. Este isolamento, ao invés de buscar a
transformacao do meio social estando em rede 0s outros, tem nas imagens criadas de
si e do seu mundo ficticio uma valvula de escape para seus problemas. Desta forma,
associada a esta realidade o desejo desenfreado pelo consumo surge como uma
alternativa de preenchimento do vazio gerado pelo isolamento. Assim, acreditamos
gue a superacao do isolamento social, pode se dar por esta compreenséo alargada
acerca das redes sociais, como um espaco que cria vinculo do humano com a sua
realidade. O ciberespaco, neste sentido, seria um lugar pessoas conectadas umas
com as outras, mantendo noés interativos solidarios, mediado pelo uso das redes
sociais.

Deste modo, apés o aprofundamento tedrico sobre o0 que vem a ser virtual, em
sentido amplo, abordamos sobre uma caracteristica do ciberespaco que é a

virtualizacdo. O que seria acrescentado de novo uma analise sobre o sentido de

24 Distinguimos aqui o isolamento social do distanciamento social. Este é motivado, em contexto de Covid-19,
por exemplo, pela necessidade de ndo estar com as pessoas presencialmente, mas por um tempo indeterminado.
Ja o isolamento social é fruto da fuga da realidade na qual os usuarios da rede navegam na rede sem estarem
em conexdo com as necessidades das pessoas.



46

virtualizacdo, uma vez ja foi abordamos obre o significado do termo virtual? Levar em
conta a virtualizacdo como elemento caracteristico do ciberespaco é entender que,
neste caso especifico, o ciberespaco ndo é uma realidade estatica ou um espaco
pontual e geogréafico. E mais: falar de virtualizacdo € entender o virtual de forma mais
ampla e dinAmica. E concebé-lo ndo apenas como uma teoria abstrata ou como sendo
algo dependente do tempo e do espaco fisico, tdo simplesmente; como se tratasse de
um momento isolado em que um determinado usuario acessa a Internet ou esta
individualmente conectado a um computador, por exemplo. A virtualizacao pressupde
uma acao, algo em movimento que é o da atualizacéo, da realidade em ato, para um
outro espacgo, o espaco virtual. A virtualizacdo € o modo como se da a “realidade
ampliada” (LEVY, 2011).

A partir desta perspectiva, também, associando a realidade com a virtualidade,
sem colocar as duas esferas em oposido, e ao abordarmos sobre a cultura virtual,
levemos em conta a “cultura da virtualidade real”. Isso porque a cultura € formada a
partir de processos de comunicacgao e nestes processos comunicativos as dimensdes
diversas do ato de comunicar ndo estdo em contradicdo ou em oposicao.

Em todas as sociedades a humanidade tem existido em um ambiente
simbdlico e atuado por meio dele. Portanto, o que € historicamente especifico
ao novo sistema de comunicacdo organizado pela integracéo eletrbnica de
todos os rnodos de comunicacao, do tipografico ao sensorial, hao é ainducao
a realidade virtual. Explicarei com a ajuda do dicionario, segundo o qual

“virtual” é o que existe na pratica, embora nao estrita ou nominalmente, e
“real” é o que existe de fato (CASTELLS, 1999, p. 459).

A virtualizacdo como uma caracteristica do ciberespaco, que por sua vez esta
ligada a cibercultura, € uma nova forma de se estar conectado com os assuntos do
mundo fisico, mas sem estar preso a uma delimitacdo geogréafica ou em dependéncia
cronoldgica. E o que chamamos de desterritorializacdo: “a saida da presenca’, do
‘agora’ e do ‘isto’ como uma das vias régias da virtualizacdo” (LEVY, 2011, p. 22)%.
Como exemplo concreto desta nova forma de se portar no mundo distinguimos o modo
de agir da empresa virtualizada e a nao virtualizada. Enquanto a organizacao de uma
empresa tradicional reine os seus funcionarios em um mesmo espaco fisico
organizado por departamentos, cada um ocupando o seu posto, sendo a frequéncia

registrada a partir de um livro de ponto onde os horarios de trabalho estédo

25 Esta saida da presenca fisica através da virtualizac3o, porém sem estar fora da realidade, acontece de forma
concreta a partir do ciberespaco chamado YouTube. Mais a frente veremos que Renata Tomaz vé como
preconceituosa a ideia de que a crianca ao acessar a internet é alguém “a toa”.
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estabelecidos, a empresa que trabalha a partir da virtualizacdo o processo se da de
forma dindmica e moderna, onde o0 espaco virtual transcende ao espaco fisico e o
tempo é administrado de forma individual, sem que o rendimento pessoal e coletivo
seja sacrificado.
Uma empresa virtual, em troca, serve-se principalmente do tele trabalho;
tende a substituir a presenca fisica de seus empregados nos mesmos locais
pela participacdo numa rede de comunicacdo eletrbnica e pelo uso de
recursos e programas que favorecam a cooperacdo. Assim, a virtualizacao
da empresa consiste, sobretudo, em fazer das coordenadas espaco-

temporais do trabalho um problema sempre repensado e ndo uma solugéo
estavel (LEVY, 2011, p. 18).

BN

O avanco com respeito a acessibilidade a este ciberespaco pode ser
constatado ao longo da histéria. Antes mesmo do uso ou da popularizacao da Internet,
em 1946 a partir da utilizacdo do primeiro computador, com exclusividade para o0 uso
militar, a humanidade, mesmo que de forma restrita, pode ter o seu primeiro contato
com este espaco menos fisico e mais virtual. Anos depois, houve um salto no avancgo
da humanidade com respeito a este contexto: “A microeletrébnica mudou tudo isso,
causando uma revolucdo dentro da revolucdo. O advento do computador em 1971,
com a capacidade de incluir um computador em um chip, pds o0 mundo da eletrénica
e, sem duvida, o proprio mundo de pernas para o ar’ (CASTELLS, 1999, p. 79).

A partir desta compreensao de que o virtual € ilusoério ou distante da realidade,
compreendemos que, ao tratarmos sobre a crianca como hdspede do ciberespaco,
ela ndo estaria necessariamente fora da realidade, alienada ou que precisasse com
rigor ser distanciada das redes. A partir desta visdo, podemos entender que nainternet
quando as criangas “brincam, elas ndo estdo saindo do mundo, mas criando uma
realidade para onde carregam questdes do dia a dia” (TOMAZ, 2017, p. 100).

A crianca, quando esta na internet, ndo esta simplesmente por isso, fora da
realidade. Desta forma, TOMAZ, 2017, citando POSTMAN 1985, critica a ideia de que
as imagens, em contexto virtual, impedem os individuos de alcancarem processos
cognitivos mais complexos. Afirma, ao contrario, que o acesso as Novas Tecnhologias
de Informacdo e Comunicacédo (TICs), a internet e as novas midias possibilitam a
constatacdo de outro panorama, € claro, ndo ligado a uma percepc¢ao negativa do
acesso da infancia a rede.

Acompanhar uma série de TV, por exemplo, ndo se restringe mais a passar
tempo na frente da tela. Para destrinchar as tramas, muitas vezes, é

necessario pér em movimento saberes e habilidades diversos. Isso também
vale, e muito, para os jogos de computador, para opera¢des bancéarias on-



48

line ou para cursos a distancia, entre outras possibilidades. Vale,
especialmente, para atividades IUdicas realizadas por criangas usuarias dos
sites de redes sociais (TOMAZ, 2017, p. 102).

Desta forma, para entender a questao do fenébmeno da criancga junto a rede é
imprescindivel compreenséo prévia sobre o que vem a ser ciberespaco. Isso porque
as relagbes, a comunicacao, o jeito de ser crianca hoje, por exemplo, até mesmo com
respeito a dimensao do brincar, em um certo sentido, ndo cessam com a presenca
delas na Internet; o que muda, na verdade, é o local onde isso se da. E mais, podemos
ainda dizer que a crianca pode transformar este meio do ciberespaco “por uma
ocupacao marcada por determinadas intervencdes, através das quais elas conferem
novos sentidos” (TOMAZ, 2017, p.99).

Esta saida da presenca fisica através da virtualizacdo, porém sem estar fora
da realidade, acontece de forma concreta a partir do ciberespa¢co chamado YouTube.
A partir deste olhar compreendemos que a crianga ndo € uma intrusa na internet como
se estivesse ela se apropriando indevidamente de algo que nédo € seu, mas esta ela
tdo somente buscando ser crianca em um outro espaco que ndo o fisico. Seria
superficial e preconceituosa a ideia de que a criangca ao acessar a Internet € alguém
“a toa”.

Ao acessar as paginas dos canais do YouTube, as criancas nao estédo
deixando de brincar, mas transformando o acesso que tém as redes sociais
em brincadeira, e os dispositivos méveis em brinquedo. Se pensarmos em
geracdes anteriores, ha um uso semelhante de objetos do universo adulto
pelas criangas para criar novas ambiéncias. O reldgio do pai, a bolsa da méae,
a panela da cozinha, a vassoura ou o lengol ajudam a materializar o que vai
na imaginacao. A diferenca é que, na maior parte dos casos, tudo isso ficava
no ambiente privado, e os sentidos produzidos a partir desses usos também.

Diferentemente de agora, quando se pode observar como as criangas
brincam, de que brincam, com o que brincam [...] (TOMAZ, 2017, p 99).

Provavelmente, a ideia cristalizada de uma infancia que ndo tem vontade
prépria ou sem autonomia seja um fator crucial para esta visdo contemporanea de que
a Internet ndo é “lugar de crianga”. Ou a possivel visdo de uma crianca indefesa,
“meiga’e super dependente dos pais, possa ser uma das causas de que a crianga nao
pode ser protagonista no ciberespaco.

Segundo Ariés (1981), os contextos sociais, politicos, culturais e econémicos
da crianca, vivenciados no passado sao hoje determinantes para se construirimagens
da crianca desligadas da realidade contemporanea. Deste modo, sdo construidas
imagens de infancia que n&o correspondem ao mundo da crianca de hoje. E como se

os adultos deste século quisessem enquadrar as crian¢as numa cultura que néo é a
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dela. Neste sentido, por muito tempo o padrédo de educacéo foi apenas a repeticao
cega do que os antepassados ensinaram aos seus filhos, sem ter sensibilidade para
as exigéncias dos novos tempos e da nova cultura.

Assim, desde o periodo da histéria antiga, criancas e mulheres eram tidas como
seres inferiores, ndo merecedores de nenhum tratamento diferenciado. A duracéo da
infancia era até mesmo reduzida, considerando a ndo importancia desta fase. Em
meados do século XIl, durante a Idade Média, ndo havia um espaco adequado para a
infancia, uma vez que a arte medieval desconhecia o valor da infancia. Um século
depois, a crianca passou a ser considera sem ser levada em conta sua identidade
propria, como se o ser crianga fosse um quase “néo ser” ou como se fosse um “adulto
em miniatura” (Aries, 1981).

Na era da Internet, em que surge uma infancia que desde cedo acessa o
tecnolégico e o virtual, podemos dizer que as identidades sdo construidas e
administradas pelos préprios usuarios dos canais. Sem entrar no mérito de como
acontece a administracdo dos perfis, vale ressaltar que a autonomia da crianca
contemporanea nao é tolhida, quando adentra no espaco virtual. Ela ndo deixa de ser
menos crianga, quando entra na Internet. De forma analoga aos tempos em que a
crianca escolhia seus momentos ladicos presenciais tais como brincadeira de boneca,
brincadeira de roda, futebol na rua, etc, hoje ela passa a também fazer suas
brincadeiras no ciberespaco.

Para os que aprenderam a usar as tecnologias, somente apos certa idade, os
nascidos no século passado ou na primeira década do século XXI, este modo de viver
a infancia, pode ser um tanto desligado da realidade, no entanto, € importante saber
gue a cultura do virtual nasce com as novas geracdes e, a0 mesmo tempo, é
transformada por ela. Ou seja, é proprio das geracdes pré-Internet separar as duas
realidades on-line e of-line. Mas a infancia do ciberpaco em seu modo de pensar e

agir trata as duas realidades como uma s6 e nao como dois elementos contrastantes.

3.2 As Youtubers Mirins em Rede

No contexto atual, conforme falamos anteriormente, as criancas estdo mais
intimas da virtualidade se comparamos com épocas passadas. Os nascidos a partir
do ano de 2010 fazem parte daqueles que chamamos de “nativos digitais”. Geragao

esta que gquase se torna impossivel ndo estar mergulhada no mundo virtual desde o
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nascer (HOLLOWAY; GREEN; LIVINGSTONE, 2013). Os nativos digitais, seriam esta
geragao que quase nasceu tendo um mouse nas maos; seriam criancas que fizeram
a descoberta do mundo através de uma grande variedade de canais de TV, séries,
jogos de computador e iPods, por exemplo; séo os também chamados Homo Zappiens
(VEEN; VRAKING, 2009). Sobre o Homo Zappiens podemos afirmar que:
O Homo zappiens ndo apenas representa uma geracao que faz as coisas de
maneira diferente - € um expoente das mudangas sociais relacionadas a
globalizacéo, a individualizac@o e ao uso cada vez maior da tecnologia em
nossa vida. Neste sentido, considero os valores e o comportamento do Homo
zappiens uma oportunidade [...] Em vez de considera-los uma ameaga e de
negligenciar suas praticas, sugiro que olhemos para os valores dessa
geracdo como uma fonte de inspiracdo e orientacdo [...] ao melhor

atendimento das necessidades de nossa sociedade futura (VEEN,
VRAKKING, 2009, p. 04).

Anteriormente, vimos que a cibercultura, seria a cultura daquela geracéo
intimamente ligada as novas midias de informac&o, comunicacdo e mensagens
instantaneas. Ao entender que o ser humano produz a sua cultura é importante
entender que esta se transforma cada mais rapidamente através dos atores que estao
a sua frente. Desta maneira, a crianga se coloca como transformadora de sua cultura,
atuando no ciberespac¢o como lhe é direito, ndo apenas como meramente espectadora
e sim como uma produtora de conteido em grande potencial.

Assim sendo, o YouTube surge como este ciberespaco ideal, onde a
experiéncia de criacdo e protagonismo por parte do publico infantil pode acontecer.
Os youtubers mirins, dentro deste espaco on-line, sdo um fenbmeno que vem
crescendo em larga escala nos ultimos anos e provocando a atencdo ndo apenas das
criancas, seguidoras dos canais, mas também dos pais, antropélogos, pesquisadores
e estudantes da area da comunicacao e da publicidade que buscam entender tal
comportamento na sociedade atual.

Pois bem, ja tendo considerado a relevancia do estudo com respeito a infancia
e Internet, devemos levar em conta que ‘o fendbmeno dos youtubers mirins faz
referéncia a uma ampla e complexa relacdo entre criancas e processos
comunicacionais” (TOMAZ, 2017, p. 35). Um fator importante ainda é sabermos que
a participacdo das criancas na plataforma YouTube n&o esta restrita apenas a maior
possibilidade do seu acesso aos canais, mas no fato de que elas mesmas podem
produzir seus conteudos.

Consideramos ainda, que para se ter um canal de YouTube é algo simples;

basta ter uma conta no Google. O YouTube fazendo, pois, parte de um dos pacotes
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do Google possibilita o surgimento de um maior numero de usuarios. E pela facilidade
com que se pode postar os videos sobretudo no celular, instrumento ao alcance da
crianga, hoje em dia, a publicagdes acontem sem exigir um conhecimento aprimorado
dos usuérios. Assim, pela maior usabilidade da plataforma YouTube, ou seja pelo seu
manuseio simples e eficiente, o publico infantil pode atuar mais diretamente criando

canais de transmissao.

Figura 15 — Imagem do Google e de uma pagina de youtuber mirim
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\

Fonte: Google

As noticias sobre os youtubers mirins comecaram a ser divulgadas pela grande
imprensa no Brasil, a partir do ano de 2015. Nesta ocasido um crescente nimero de
criancas ja passava a reunir em seus canais centenas e, as vezes, milhares de
seguidores. Os Encontros de Youtubers Mirins passaram a com facilidade reunir, cada
um, mais de 2 mil fas. As criancas, ja tidas como celebridades, passaram a ser assunto
de matérias especificas nas redes sociais, paginas de internet e nos jornais (TOMAZ,
2017).

Recentemente, o site cultura.uol.com.br publicou a seguinte matéria:

“Youtubers brasileiros influenciam vocabulario de criangas portuguesas, segundo
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midia local” (Cultura.uol, 2021, online). A matéria afirma que o jornal portugués Diario
de Noticias relatou que muitas criangas portuguesas estdo comecando a falar em
“brasileiro”. A causa deste fenébmeno, conforme a reportagem, estaria no consumo de
videos feitos pelas criancas através dos youtubers do Brasil, afetando o vocabulario
dos pequenos seguidores de Portugal. Segundo a noticia: “Ha criancas portuguesas
que soO falam brasileiro”. O jornal portugués diz ainda que as criangcas usam a
expressao “grama” ao inves de “relva”, “6nibus” ao invés de “autocarro” e “geladeira”
no lugar de “frigoritico”.

Outra pagina da Internet, olhardigital.com.br, publicou uma noticia similar
afirmando o seguinte: “Criangas portuguesas estao 'falando como brasileiros' e a culpa
€ do YouTube”. A matéria relata sobre a preocupagao de alguns pais portugueses
com respeito aos efeitos que o YouTube pode ter sobre a forma de falar dos seus
filhos. Devido ao consumo de conteudo produzido nos canais de youtubers mirins,
muitas criangas estdo passando a usar expressoes do portugués do Brasil. Por este
motivo, afirma a noticia, que alguns pais de criancas portuguesas tém buscado
fonoaudidlogos para seus filhos na tentativa de mudar este “problema” na linguagem.

A partir desta noticia recente, percebemos como significativa a tematica do
YouTube em relacdo a infancia, justamente por ndo se tratar de um assunto
esporadico e ocasional. Se um consideravel nUmero de criangas portuguesas tem sua
linguagem modificada a partir do frequente acesso a canais de youtubers mirins, € um
forte indicio de que se trata de um fenbmeno em escala global. Ou seja, a afetacao
causada pelo YouTube no publico infantil ndo é apenas um fenémeno localizado, mas
transcende as fronteiras do territrio geografico?®.

Levando em conta a Globalizacdo, que permite com maior rapidez o
compartilhamento de contedudos de um lado ao outro do globo, podemos notar que
este fendbmeno curioso de criancas portuguesas em contato com as brasileiras via
Internet, de certa tem relacdo com um dos pontos essenciais da rede social, isto €, a
interacdo. Podemos, assim, conceber as redes em suas diversas dimensfes, mas
sobretudo no sentido de conectar realidades distintas. Esta conexdo em rede entre
seres humanos, seria 0 que conhecemos como “conjunto de nés” (CASTELLS, 1999,
p. 07).

26 Em seu livro Cybercultura, Pierre Lévy, ao se referir a quest3o do ciberespaco, aborda sobre a dimens3o além
fronteiras desta realidade virtual. E isso vai ao encontro da ideia aqui apresentada em relagdo aos YouTubers
que provocam esta afetacdo a nivel internacional (LEVY, 2018).
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Na verdade, ha um principio importante a ser considerado: o fato de “o homem
um ser social por natureza (BUENO, 2015, p. 4), independente do uso ou da existéncia
da Internet. Esta capacidade humana de estar em rede, sem auxilio da Internet, pode
ser comprovada em varios momentos da histéria da humanidade.

Geralmente, em contexto de comunicacao e informacéo, o termo rede ou redes
sociais, sdo associados de imediato ao mundo virtual, porém em um passado remoto,
na pré-histéria da Internet, podem ser encontrados exemplos de organizacdes
humanas em rede. Na Grécia Antiga, quando Sdécrates discursava entre 0s seus
concidad&os havia a famosa Agora. A Agora era a praca publica da Grécia Antiga na
qgual ocorriam reunifes onde os atenienses faziam discussées ligadas a vida da cidade
(polis). Esta praca grega era o espacgo para as assembleias com temas voltados a
justica, leis, obras publicas, etc (ARENDT, 2002).

A partir desta visédo, as massas do mundo antigo grego se caracterizariam por
uma apatia na participacéo social e politica. O termo politico ou politica, as vezes visto
de modo superficial, costuma ser associado apenas a filiagcao partidaria. Entretanto, a
pessoa politica seria aquela que estd em envolvimento nos problemas da polis, isto €,
da cidade. A palavra cidaddo, que por sua vez € originaria do latim civita, seria
sinbnimo de politico. Isto é, o verdadeiro cidadao (“civis” como era chamado em
Roma) era um ser politico (“politikds”, termo grego)?’. Neste sentido, bem recorda
Marcondes (2012, p. 63), ao afirmar: “a etimologia do termo politica, ja o indica, e uma
palavra nunca se desvincula de sua etimologia. O adjetivo grego ‘politikés’, tal como
era usado por Platéo e Aristoteles, significa precisamente aquilo que diz respeito aos
cidadaos”.

A Agora sendo, pois, 0 espaco de encontro politico da populacéo, de discusséo
e de ensino a céu aberto dos filésofos antigos, ai se podia constatar, de certa forma,
a presenca de uma rede. Rede porque estavam filésofos e cidadaos, todos unidos em
“conjunto de nos”, isto &, estavam ligados por um “lago comum”: a filosofia. E por se
tratar de um espaco de discussao referente a questdes sociais como a politica, os
direitos do cidad&o, sua participacéo, por exemplo, a Agora poderia ser denominada
como uma “rede social nao digital”.

Porém, vale lembrar que esta Agora, na Grécia Antiga, apesar de ser um

27 Quis-se usar aqui a expressao “ser politico” no lugar de simplesmente “politico”, para ndo confundir
a politica como entende Hanna Arendt, isto é, como participagéo social, com a politica simplesmente
partidaria.
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espaco comum para o0s cidadados, espago de discussdo e de expressdo do
pensamento, ndo estava livre de certas exclusées. Um fator crucial neste caso € o
entendimento do que viria a ser cidadao para as sociedades gregas antigas. Ser
cidadao, no contexto da época, se restringia apenas as pessoas do sexo masculino e
a adultos ou considerados genuinamente gregos. Deste modo, mulheres, barbaros,
escravos e criangas, nao faziam parte daqueles que podiam se expressar na Agora,
pois ndo eram considerados cidadéos. De certo modo, a partir desta perspectiva, a
Agora era um espaco propicio a criagdo de nos sociais, entre os cidaddos, mas eram
nds que se davam “entre 0s iguais”, portanto aristocraticos e oligarquicos, ou seja,
havia relacdes sociais, mas eram relagbes excludentes. Aconteciam momentos
abertos ao compartilhamento presencial de ideias, mas de modo restrito.
Quando os gregos diziam que escravos e barbaros eram aneu logou, nao
dominavam a palavra, queriam dizer que eles se encontravam numa situagéo
na qual era impossivel a conversa livre. Na mesma situagdo encontra-se o
déspota que s6 conhece o ordenar; para poder conversar, ele precisava de
outros de categoria igual a dele. Portanto, para a liberdade néo se precisava
de uma democracia igualitaria no sentido moderno, mas sim de uma esfera
limitada de maneira estreitamente oligarquica ou aristocréatica, na qual pelo

menos 0s poucos ou 0s melhores se relacionassem entre si como iguais entre
iguais (ARENDT, 2002, p. 18).

A dimensdo humana de estar em rede, também aparece na modernidade. As
préprias invencdes tecnoldgicas, anteriores a computacao e a informatica tiveram a
partir do pensamento de seus inventores um objetivo coletivo um olhar para a
coletividade, isto €, a intencéo de criar redes ou pelo menos muitas das invencdes
criadas trouxeram beneficio ndo somente para 0s seus inventores, mas um grupo
maior foi beneficiado. A tecnologia pode ser vista ndo apenas a partir de uma viséo
utilitarista pessoal e pontual (“aqui e agora”), mas como uma realidade que transcende
ao nosso tempo presente. Desta forma, a partir de um olhar mais amplo percebemos
a rede como uma criacdo de nés entre as pessoas (CASTELLS, 1999).

Vimos que o termo redes ndo estd necessariamente associado ao ambiente
virtual. Chamamos, agora, a atengdo para a expressao: rede digital. O que faria de
uma rede estar ligada ao mundo da cibercultura, isto €, a Internet? A expressao digital
unida ao termo rede acrescenta a caracteristica do virtual. Assim, esclarece Castells
(1999, p. 110) que “cada vez mais as pessoas estao organizadas nao simplesmente
em redes sociais, mas em redes sociais mediadas por computador”.

Ora, ao falarmos entdo da infancia e sua relacdo com as redes sociais digitais

podemos chegar a uma conclusdo. A crianga antes mesmo da revolugéo tecnoldgica
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ou do advento da Internet j& buscava estar em sociedade através dos jogos e
brincadeiras na escola, em casa ou na rua; o que ela faz através do YouTube, do
mundo digital e virtual, € tdo somente manter conexdo com os outros (TOMAZ, 2017).
De fato, ndo haveria sentido em uma crianca estar em um canal de YouTube se néao
fosse para se comunicar com alguém?,

Raquel Recuero (2009) também tem como ponto de partida a definicdo de
redes sociais como 0 conjunto composto por dois elementos: 0s atores e as conexdes.
Conforme tal perspectiva, 0s atores sao as pessoas, instituicdes e grupos que tem seu
encontro nos nés das redes, ao passo que as conexdes se referem as interacdes e
aos lacos que podem ser mediados pelas redes sociais. Segundo a autora, ha a
possibilidade de os atores transformare as estruturas sociais ao fazerem interacoes e
ao constituir lacos sociais.

O termo genérico rede, do qual provém a expressdo mais ampla rede social
digital, como expressao metaférica para designar a interagcéo entre usuarios “foi usada
pela primeira vez pelo matematico suico Leonhard Euler, em 1736 (ARAUJO; LEFFA,
2016, p. 83). Desta maneira, 0s primeiros usuarios destas redes, voltadas
especialmente para uso em conjunto de computadores em tempo real criaram as
primeiras “comunidades virtuais”, as quais se tornaram espaco coletivo de trocas de
valores humanos e de articulagcéo social, fazendo com que a rede fosse reconhecida
como um espaco virtual de comunicacdo com o objetivo de estimular a muatua
colaboracdo comunicativa através de uma interacao eficaz. Isso foi visto como algo
novo, revolucionario, que néo poderia ser feito através dos sites convencionais, onde
apenas conteudos eram postados e lidos.

Os primeiros usuarios de redes de computadores criaram comunidades
virtuais que se tornaram fontes de valores, moldando comportamento e
organizagéo social, 0 que veio proporcionar que a rede seja identificada como
um meio de comunicacdo que estimula muitos sentidos do homem e

impulsiona uma interatividade que os meios de comunicacdo néo ofereciam
até entdo (CASTELLS, 1999, p. 47)%.

Bueno (2015) ressalta que a interacdo virtual faz parte essencial da

comunicacdo em rede quando diz: “o feedeback e a interacdo sdo caracteristicas

28 Renata Tomaz, fazendo um link com o conceito de ciberespaco, fala sobre a Internet como lugar espaco
virtual da “brincadeira” (TOMAZ, 2017).

29 Esta caracteristica de interagdo social presente nas redes sociais digitais como caracteristica diferenciadora
dos simples sites, também, remete a ideia de que tais ferramentas voltadas para o ensino filosofico ndo ficam
apenas resumidas em um uso mecanico de compartilhamento de conteudos.
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evidentes da comunicagdo chamada [...] de m&o dupla” (BUENO, 2015, p. 80). Esta
ideia da criacdo de redes, através da interconexdo computacional possibilitou acdes
interativas em tempo real no ciberespaco, outrora impensadas. A criacao das redes
virtuais, através da Internet “permitiu a qualquer usuario conhecer o que acontece no
mundo e interagir com todos” (MAGALHAES, 2016, p. 38).

Como exemplo destes espacos interativos em rede digital podemos citar 0os
“ambientes coletivos” que tem a capacidade de reunir um grande niamero de usuarios
independentemente da sua localizacédo geogréafica. E as interacdes virtuais, que sao
possiveis somente em rede, possibilitam o contato entre pessoas de culturas e
pensamentos diferentes, permitindo a troca de riquezas humanas no campo dos
saberes para que, antes de qualquer competicdo de mercado ou ideoldgica, exista o
crescimento colaborativo, conjunto e global (D’ANDREA; PUGAS E SANTOS, 2019).

Porém, o que faz das redes digitais ndo simples sites de informacdo e
comunicacdo, mas verdadeiros espacos de interacdo e construcdo social?
Percebemos que a comunicacdo em rede digital, possibilita que 0os seus usuarios nao
sejam apenas espectadores de noticias, informagdes e comunicacdes, caindo na
passividade, mas sejam verdadeiros atores®.,

Com respeito as redes sociais digitais o sujeito se torna um ator, dentro desta
interatividade de comunidade virtual, quando ele se porta de modo auténomo e
protangonista na rede. Esta autonomia e protagonismo ndo se reduz a simples
compartilhamentos de mensagens, tendo em vista que o compartilhamento nao
reflexivo € muitas vezes, hoje, causa de disseminacéo das fakenews, por exemplo. As
redes sociais digitais, antes de ser um espaco de simples entretenimento, possibilitam
com que 0S Seus usuarios sejam estes atores isto porque “esse sujeito online tem
ganhado ‘voz’ na polifonia e no dialogismo dos multiplos espacos da Internet’
(BUENO, 2015, p. 80).

O YouTube como uma rede social digital, como Agora dos tempos atuais, pode
ser para as criancas uma oportunidade de exercicio da cidadania, de lugar de fala, de
possibilidade de expressdo, tendo em vista que na antiguidade as crian¢cas néo
podiam ter participacao livre. Percebemos, hoje, que a atuacao do publico infantil nas
redes sociais digitais ja € um avan¢o em relacdo aos tempos antigos gregos, onde

nem todos poderiam participar, nem todos eram cidaddos, incluindo a crianca.

30 No subtitulo a seguir sera abordado sobre o sentido de atores virtuais em rede.
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Entrentanto, notamos na atualidade uma apropriacao da figura da crianca nas redes.
Elementos proprios da infancia como a espontaneidade, o gosto pelo brincar e se
comunicar sdo usados por empresas publicitarias para fins lucrativos. As redes sociais
poderiam ser espaco de construcao politica, de democratiza¢do e maior participacéo
de todos, mas a crianca youtuber é transformada em vendedora mirim. A partir de um
contexto mercadolégico as redes sociais utilizam seus espacos com fins de
comercializacéo e publicidade; o poder de voz da crianca se torna ofuscada quando
tem que navegar meio a um oceano de outros interesses (ARAUJO; LEFFA, 2016)3L.

Considerando esta realidade a partir da 6tica do capitalismo, ndo podemos
deixar de pensar que, da mesma forma, as criangas seguidoras dos canais estédo
imersas neste ambiente mercadoldgico. Se as youtubers sdo transformadas pelas
agéncias de publicidade em garotas propagada, as criancas seguidoras séo levadas
a atuar como consumidores em potencial. A crianca, enquanto fa de um canal, passa
a ser simplesmente uma peca na engrenagem do mercado capitalista, onde o motor
€ 0 consumo e o lucro. Portanto, o protagonismo da crianca youtuber e a atuacao das
criancas fas dos canais acontece a partir deste contexto: formar pequenos

consumidores ja agora é uma garantia certa de clientes adultos no futuro.

3.3 O YouTube e o Hipertexto virtual

Abordamos no ponto anterior sobre a crianca em rede, sobre a infancia de hoje
mais proxima das tecnologias e da Internet, se considerarmos as geracfes passadas.
Também falamos sobre a caracteristica das redes sociais digitais com respeito a sua
dimensao interativa. Ma porque as novas tecnologias atraem tanto as criancas de
modo especial em relacdo as redes sociais?

Na contemporaneidade, temos uma maior mobilidade e praticidade com
respeito no uso da Internet. Gracas aos dados acessados diretamene na rede néo
precisamos mais ir de um lado a outro com uma grande bagagem de livros, com
valores em espécie, por exemplo, mas o consumo virtual se da de modo muito mais
instantaneo, pratico e veloz. As compras feitas pelos aplicativos, a facilidade da leitura

de livros virtuais, o acesso aos meios de comunicacao tradicionais (radio e TV) pela

31 Nesta pesquisa ressaltamos a participa¢do dos seguidores de um canal por meio dos seus comentarios. Este é
o feedback que eles podem dar dando suas opiniGes sobre aquilo que é postado. No ponto anterior veremos que
estes comentdrios on-line sdo um carater hipertextual presente nas redes sociais.
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web faz com que as pessoas possam mais facilmente aderir a Internet.

Quando navegamos na rede, hoje, sobretudo se compararmos com vinte anos
atras, podemos ir de um link a outro em uma pesquisa sem perda de tempo. Podemos
realizar acessos sem necessariamente seguir uma ordem pré-estabelecida, ou seja,
o internauta pode ir de um lado a outro através das péaginas, videos ou links de forma
agil. Mas esta facilidade de conectividade nem sempre foi assim. Por volta da década
90 do século passado os internautas tinham certos problemas. O acesso a graficos,
links e a pratica de receber e compartilhar informacbes era algo de extrema
dificuldade. Neste tempo, ja se possuia um avanco significativo em relacao ao primeiro
computador®, porém muito ainda precisava ser melhorado. Desta forma, um
grandioso salto tecnolégico permitiu a difusdo da Internet em escala global com a
criacdo do (word wide web — WWW). ApOs este grandioso avango tecnolégico muitas
melhorias foram feitas em relacdo ao acesso dos usuarios a Internet. Assim, anos
depois, foi criada a linguagem em hipertexto (hypertex markup language) o que
conhecemos, hoje, a linguagem da informatica como HTLM (CASTELLS, 1999).

Assim sendo, tratamos neste ponto sobre este elemento caracteristico da
cibercultura conhecido como hipertexto. Segundo Pierre Lévy (2011) em As
Tecnologias da Inteligéncia seis caracteristicas basicas podem ser identificadas no
hipertexto de forma geral: principio de metamorfose (constru¢do constante), principio
de heterogeneidade (elementos diversos e diferentes em conexao), principio de
multiplicidade (cada elemento distinto esta ligado a outros em rede), principio de
exterioridade (os elementos internos como sons e imagens remetem a realidades
externas), principio de topologia (os espacos estdo em rede e nao isoladamente) e
principio de mobilidade dos centros (h& diversos centros e ndo um Unico apenas).

De forma mais especifica, podemos conceber o hipertexto virtual a partir de
duas perspectivas: do ponto de vista técnico e do ponto de vista funcional.
Tecnicamente falando, hipertexto € “um conjunto de nés ligados por conexdes. Os nés
podem ser palavras, paginas, imagens, graficos ou partes dos graficos, sequéncias
sonoras, documentos completos” (LEVY, 2011, p. 33).

A partir de uma linguagem usada constantemente na informatica, entendemos

32 “Os historiadores lembram que o primeiro computador eletrdnico pesava 30 toneladas, foi construido sobre
estruturas metalicas com 2,75 m de altura, tinha 70 mil resistores e 18 mil valvulas a vacuo e ocupava a area de
um gindsio esportivo. Quando ele foi acionado, seu consumo de energia foi tdo alto que as luzes de Filadélfia
piscaram (CASTELLS, ANO, p. 79).
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a dimenséo hipertextual a partir do conceito link. A expresséo link tem origem inglesa,
e significa sinais de ligadura entre um elemento e outro. J&, levando em conta a sua
funcionalidade, vemos que o hipertexto “é um tipo de programa para a organizagao
de conhecimentos ou dados, a aquisicdo de informagdes e a comunicacdo” (LEVY,
2011, p. 33).

A tematica hipertexto remete de imediato a ideia texto e, consequentemente de
leitura. Entdo como se dé a leitura hipertextual? Em que ela difere concretamente dos
outros tipos de leitura? E qual a sua relagcdo com o consumo? A resposta a estas
perguntas, possivelmente, leva a uma compreensdo mais clara com respeito ao que
venha ser o hipertexto.

Pode-se dizer que através do hipertexto a leitura ndo se da de forma linear
apenas, seguindo necessariamente um roteiro fechado de leitura dado pelo seu autor
a partir de uma sequéncia Unica que, se nao seguida, nédo se chegaria a compreensao
da mensagem. A sua caracteristica € dinamica permitindo ao sujeito que esta em
contato com ele decidir por onde comecar e por onde terminar, sem prejuizo do
contetudo. Neste sentido, afirma a linguista Ingedore Koch:

De forma simplificada, poder-se-ia dizer que o termo hipertexto designa uma
escritura ndo-sequencial e ndo-linear, que se ramifica de modo a permitir ao
leitor virtual o acesso praticamente ilimitado a outros textos, na medida em

que procede a escolhas locais e sucessivas em tempo real (KOCH, 2007,
p.25).

Pois bem, € comum entre muitos autores a hoc¢ao de “nao linearidade”, ou seja,
a liberdade por parte do sujeito em escolher por onde comecar frente ao hipertexto.
Assim como a linguista Ingedore Koch, citada no paragrafo anterior, que faz questéo
de dar destaque a expressao “leitor virtual” em sua abordagem, Bolter (1991) descreve
o hipertexto como um texto aberto ou um texto multiplo, caracterizado pelos seguintes
principios: ndo linearidade, multicentramento, interatividade e virtualidade. Nota-se,
gue neste caso, aparecem caracteristicas que geralmente sdo encontradas nas
demais descrices sobre a realidade hipertextual, no entanto Bolter acrescenta duas
caracteristicas que sao proprias do ambiente digital: a “interatividade” e a
“virtualidade”.

Por fim, com respeito a uma necessaria dependéncia do hipertexto ao ambiente
eletrbnico e virtual, podem-se levar em conta as palavras de Lanna Snyder que
defende o pensamento de que o hipertexto oferece diferentes caminhos para o leitor,

mas isso sO pode se dar no meio eletrénico e on-line. Em definicAo mais exata ela
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destaca trés caracteristicas essenciais no hipertexto: “multiplos caminhos de leitura,
texto (que inclui imagens e sons) dividido em blocos ou fragmentos e algum tipo de
mecanismo eletrénico para conectar (linkar) esses blocos ou fragmentos” (SNYDER,
2010, p. 256)%3. O leitor pode escolher por onde comecar a sua pesquisa, ndo existe
inicio, meio e fim; o sujeito diante da tecnologia hipertextual € um sujeito auténomo,
no sentido de que pode escolher por onde comecar e por onde terminar.

Bush (1998) acreditava que a mente humana néo funcionava de forma linear e
estatica, mas através de associacdo e, desta forma, apresenta ao mundo um
instrumento que seria um suporte bem (til para o pensar humano que, por natureza
ndo estava ligado apenas a conteudos lineares. Segundo ele a mente funciona por
associacdes. Ela vai desenha trilhas que se bifurcam tecendo um itinerario dinamico.

Mas, como teria surgido a expressao hipertexto? O termo foi criado somente
em 1965 com Theodore Nelson. O termo hipertexto foi inventado num entusiasta
projeto cientifico chamado de Xanadu. A proposta consistia em implementar uma rede
de publicacdes eletrbnicas que fosse instantanea e ao mesmo tempo universal, seria
como um verdadeiro universo de documentos. O hipertexto para Nelson estaria ligado
a concepcdo de uma leitura e escrita nfo lineares e informatizados. E bom destacar
gue em plena década do século passado, onde o desenvolvimento tecnologico ndo
era tdo avancado, se comparado com a atualidade, sem a minima sombra de davidas,
esta proposta parecia soar a principio entusiasta, utopica e improvavel. Entretanto, o
pesquisador em questédo descreveu teoricamente com seu estudo muitas ideias que
foram implantadas nos sistemas de hipertexto atualmente conhecidos. Nelson
acreditava que com este projeto Xanadu fatos do passado poderiam ser quase como
gue materializados em um ambiente ndo material que poderia ser acessado, quando
0 usuario desejasse (CASTELLS, 1999).

Sem negar a existéncia do hipertexto ndo virtual, o conceito de hipertexto esta

33 Qutros autores, no entanto, comungam da ideia de que a “n3o linearidade” textual j& se fazia presente ao
longo da histdria, mesmo antes do surgimento da Internet. Conforme GERNERT (2015), na historia da
humanidade, a criacdo de uma significativa ferramenta hipertextual pode ser atribuida também ao italiano
Agostino Ramelli (1531-1600). A ferramenta consistia em uma “roda de leitura” que possibilitava a consulta
simultanea a vdrios livros; destaca-se que para a época tratava-se de algo bem inovador. A invencdo de Ramelli
foi feita a pedido do rei Enrique Ill da Franga e descrita na obra Le diverse et artifciose machine del Capitano
Agostino Ramelli, datada de 1958. Desta forma, alguns exemplos sdo citados tais como: as enciclopédias, indices,
diciondrios, atlas, sumarios, o jornal, invencGes pré-Internet. Através destas formas de escrita o sujeito ja podia
ir de um lado a outro do texto sem necessariamente acompanhar uma sequéncia légica predeterminada pelo
autor como se precisasse seguir um roteiro fixo, um mapa fechado.
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em destaque também sob o ponto de vista da virtualidade. Mas qual € a distin¢éo
entre um e outro? Esta é a diferenca: pelo fato de o hipertexto digital ser virtual ele
tende a ser mais veloz do que o fisico. Um so click sobre 0 mouse vem abrir nao
somente uma nova pagina, mas um mundo de informacdes em menos de um
segundo. E quase como “que um novo sistema de escrita, uma metamorfose de
leitura, batizada de navegacdo” (LEVY, 2011, p. 37). E em outras palavras:

A digitalizagcdo permite associar na mesma midia e mixar finamente os sons,

0s imagens animados e os textos. Segundo essa primeiro abordagem. o

hipertexto digital seria, portanto, definido como uma colecdo de informacdes

multimodais disposta em rede para a navegacdo rapida e "intuitiva (LEVY,
2011, p. 44).

Tanto a invengdo de Ramelli como os dicionérios, enciclopédias, por exemplo,
mesmo de carater hipertextual, careciam de praticidade no sentido de o leitor
transportar consigo. Tal problema ndo se constata com os hipertextos virtuais. A
Internet torna-se, assim, como um grande hipertexto onde todas as demais formas
hipertextuais anteriores ao mundo digital podem ser condensadas num Unico espago
gue €é o do virtual.

Especificamente na rede social YouTube percebemos a caracteristica
hipertextual nos links que um canal faz em relacao ao outro sem prejuizo da perda do
conteudo, levando em conta que uma das caracteristicas do hipertexto € o de néo
estar fechado em um esquema tradicional e estatico.

Conforme imagens abaixo vemos como o canal Dudinha Show faz uso desta
dimensédo. Acessando o perfil da rede social Instagram Dudinha Show e do Planeta
das Gémeas podemos perceber que seus canais do YouTube aparecem divulgados.
Até a presente data os perfil do Intagram da piauiense Dudinha Show tem 2 mil 614
imagens postadas e 185 mil seguidores e o canal nacional Planeta das Gémeas com

310 publicacdes tem 2 milhdes de seguidores.
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Figura 16 - Instagram da Dudinha Show

dudinha_show Enviar mensagem oo

2,654 publicagdes 188K seguidores 900 seguindo

Dudinha Show

Criador de video

B Youtuber

B Mais de 821 mil inscritos no Youtube
B8 Mini Miss Piaui 2018

o Msica

BIG adm por @mamae.show

@ Minha nova musicaQ
youtu.be/J6T8MIMKEpA

@006 ww@

Youtube Bons Mom... Familia Reborn Fada Shein Bibi Mundo Ma...

Fonte: https://www.instagram.com/dudinha.show/

Figura 17 - Instagram Planeta das Gémeas

planetadasgemeaso...  Enviarmensagem -

314 publicagoes 2M seguidores 336 seguindo

Planeta das Gémeas

Figura ptblica

¥ Melissa e Nicole

Perfil administrado pela mée camilacjakubovic

# Planeta das Gémeas (YouTube)

Contatos para parceria: planetadasgemeask@yégoo.com.br
www.youtube.com/planetadasgemeas

Fonte:https://www.instagram.com/planetadasgemeasoficial/

Com respeito ao canal Dudinha Show a caracteristica hipertextual de linkar o
instagram com o0 youtube aparece bem evidenciado, além do link de acesso a
plataforma youtube, também na descricdo da Dudinha como uma youtuber e na
referéncia explicita ao total de seguidores na rede social vizinha parceira. Além do

mais, nos destaques do Instagram aparece um especialmente para o Youtube.
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Figura 18 — Icones hipertextuais no Instagram da Dudinha Show

dud"nha_sho\,\/ Enviar mensagem m L]

2,654 publicacdes 188K sequidores 900 seguindo
Dudinha Show

= Youtuber

B Mais de 821 mil inscritos no Youtube
B2 Mini Miss Piaui 2018

of Msica

G adm por @mamae.show

@ Minha nova masicaly
youtu.be/J6TBMIMKEpA

Seguidola) por edsonkvalcants, colegiolerote, <

ONONONCRONO!

Youtube Bons Mom... Familia Reborn Fada Shein Bibi Mundo Ma...

Fonte:https://www.instagram.com/dudinha.show/

Figura 19 - Instagram da Dudinha Show

= Youtuber

=

BR Mais de 809 mil inscritos no Youtube

Fonte:https://www.instagram.com/dudinha.show/

Um hipertexto possui ligacbes em sua esséncia (links) para diversas partes,
documentos ou paginas diferentes. As ligagcdes normalmente sdo indicadas através
de uma imagem ou texto com uma cor em destaque ou com um sublinhado. Ao
acessar o link o usuério é levado até o texto, pagina ou informacao indicada. As redes
sociais fazem uso de hipertexto para levar os seus usuarios a acessar varios campos
do mesmo canal de modo dinamico ou rapido.

No canal do YouTube podemos ver alguns destes recursos peculiares
conforme imagens a seguir as quais foram retiradas do canal Planeta das Gémeas.
Destacamos alguns destes hipertextos presentes no canal das youtuberes. Séo eles:
o sininho, as playlistis, videos, comunidade, canais, sobre o canal, shorts e Instagram.
Ainda ressaltamos que o hipertexto tem sua funcionalidade dentro da pagina quando
aparece a “maozinha”, ao acessarmos a rede no computador, ou entdo quando ao
clicarmos nos icones eles nos levam a uma nova parte da mesma pagina ou de outra

pagina.
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Figura 20 — Icones hipertextuais no Canal Planeta da Gémeas

VENHA FAZER PARTE DO MUNDO
INCRIVEL DA MELISSA E DA NICOLE

Planeta das Gémeas o

14,6 mi de inscritos @
INiCIO COMUNIDAD} SOBRE Q >

Fonte: https://www.youtube.com/c/PlanetadasG%C3%AAmeas

Em contexto de uma “sociedade em rede” a dimensao do capital se propaga de
forma global e acelerada. Desta maneira, € mais conveniente para as empresas
capitalistas fazer uso de meios que levem as suas propostas de modo instantaneo. A
competicao pelo lucro leva os gigantes do mercado a usar a Internet ndo de modo
cooperativo, mas a partir da logica da livre concorréncia, cada um procurando os
meios que estdo ao seu dispor com o fim do lucro. A “dimensao do hipertexto
audiovisual digitalizado” (CASTELLS, ano, p. 572) se torna, por isso, uma ferramenta
aliada nesta batalha do consumo.

E é justamente nesse meio que esta o consumior. E ndo s6 o consumidor, mas
a crianca consumidora que ainda carece de determinados critérios para perceber o
gue esta em jogo no contexto de mercado e que nao tem ainda o0 senso critico para
perceber que, na Internet, nem tudo é brincadeira. Devemos considerar, também, a
acelerada dinamica da Internet, muitas vezes nao fomenta uma postura critica para
0S seus usuarios. Assim, podemos afirmar com Bauman (2088, p.09): “Os
adolescentes equipados com confessionarios eletrdnicos portateis, sdo apenas
aprendizes, treinando e sendo treinados (...)".

Acreditamos, ainda, que a caracteristica hipertextual, presente nas redes
sociais € um dos fatores que permite a infancia nos dias de hoje a se sentir atraida
para a rede. Isso, porque o hipertexto faz parte do ciberpesco, lugar em que a crianca
também se faz presente, permitindo o seu acessado onde quer que ela esteja. No
shopping, na praca, na escola, em passeio, em casa ou fora dela, a crianca pode
acessar de modo atrativo a diversos conteudos que em boa parte estdo ligados a

dimensédo do mercado e do consumo.
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3.4 A Cibercultura como mercadoria

Anteriormene, vimos sobre a Cibercultura como uma realidade na qual estamos
todos imersos, ou seja, como uma realidade atual em que as criancas na
contemporaneidade estdo linkadas. E imporante levarmos em conta que o ambiente
mercadologico virtual é apresentado aqui como um fenémeno integrante do
ciberespaco, consequéncia do desenvolvimento tecnoldgico. Porém, este mesmo
fenbmeno pode se apresentar hostil, quando a l6gica capitalista se torna o critério
principal das relagées de compra e venda no mundo virtual.

Conforme analisamo no ponto antecedente sobre o hipertexto, os usuarios da
rede podem com facilidade ir e vir de um lado a outro por meio de varios links, videos
ou painas. E isso, pode ser um dos motivos que leve o internauta a se demorar na
Internet ou até mesmo preferir as midias virtuais as tradicionais. No entanto, trazemos
aqui a seguinte reflexdo: a partir desta rapidez hipertextual, no compartilhamento e
recebimento de mensagens instantaneas, os usuarios ndo poderiam vivenciar numa
pratica compulsiva de consumo?

A Internet sendo um espaco possivel de atuacéo das criancas possibilita formas
diferentes de atuacéo para elas; as vezes, através de brincadeiras ou de outro modo
criativo, mostrando sua voz. Porém, esse espaco € permeado por outros elementos
nao necessariamente ligados a dimenséao do ludico como, por exemplo, a do consumo,
do empresarial, da publicidade e das competicbes de mercado. Conforme Schor
(2009, p. 25), na Internet as criangas parecem que estdo “brincando menos e
comprando mais”. Seria ingénuo pensar que nas midias estdo apenas pessoas bem-
intencionadas. Isso ndo se da pelo fato da realidade midiatica ndo ser neutra. Desta
forma, esta realidade traze uma dimensdo paradoxal: ao passo que 0s usuarios
podem atuar sendo protagonistas neste meio, em outros momentos podem se tornar
escravos do que acessam.

A midia como forga cultural é [....] sujeita a conflitos em torno de acesso e
participac@o; em torno do direito de propriedade e representagdo; e sempre
vulneravel as incertezas e as consequéncias imprevistas de todo e qualquer
ato de comunicacdo. A midia conecta e separa a um sO tempo. Inclui e ao
mesmo tempo exclui. Oferece liberdades de expressao e reclama direitos de
vigilancia e controle. Ela também possibilita e impede. Cria novas

desigualdades, assim como procura eliminar antigas (SILVERSTONE (2022,
p. 268)

Contudo, este mesmo espaco que cresce no sentido tecnolégico é o mesmo
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espaco do ser humano, isto €, espaco antropologico. E 0 que seria um espacgo
antropologico em relagdo com a técnica/tecnologia? Seria um espaco onde a técnica
ndo € inimiga do ser humano, mas, pelo fato de a técnica ser produto do trabalho
humano?®*, estaria este espago ao seu dispor: “um sistema de proximidade (espaco)
préprio do mundo humano (antropoldgico), e, portanto, dependente de técnicas, de
significacdes, da linguagem, da cultura, das convencdes, das representacdes e das
emogdes humanas” (LEVY, 2015, p. 18).

O ser humano por sua inteligéncia, sendo ele homo sapiens, tem a capacidade
de criar e, consequentemente, a propria cultura vai sendo construida a partir da arte
do fazer humano, pois ele € homo faber (ARENDT, 2013). Reforgcando o que ja foi
dito, é da natureza do ser humano a exploragéo da técnica tendo em vista que “o0 homo
sapiens faz surgir a cultura, que corre mais rapidamente que a evolugao bioldgica”
(LEVY, 2015, p. 69). Esta cultura que “corre mais rapidamente” é a cultura do virtual
na qual esta inserida a pratica do mercado. Falar de mercado néo se trata de uma
realidade intrinsicamente ma. Isso porque se a técnica essencialmente ndo é inimiga
do homem e sendo o mercado, de certa forma, uma técnica, logo também ela, por
natureza, estaria a servico do ser humano. A partir desta perspectiva, o mercado em
si seria um meio de facilitacdo e crescimento coletivo e ndo uma forma de exploracao
e exaltacdo apenas de um grupo social; se ha alguma forma de competicéo isso se
daria de forma colaborativa, ou seja, a producéo de riquezas aconteceria a partir de
uma “competicdo cooperativa” onde todos se beneficiariam.

O ciberespago constitui este meio porque € a grande sociedade virtual
planetaria, onde nenhum poder territorial, nenhuma distancia fisica vem
refrear as interacbes, a competicdo cooperativa, a comunicacdo, a
sociabilidade multiforme e a abertura que estdo subjacentes, tanto aos

processos de inteligéncia coletiva, como ao desenvolvimento da iniciativa e
do dinamismo econémico (LEVY, 2000, p. 38).

A dimensdo do mercado associada ao ciberespaco traz vantagens para o0s
consumidores tendo em vista que as “ofertas on-line”, muitas vezes mais requisitadas
pela questao de praticidade, apresentam melhores precos em relagcao a “oferta local”.
Os conteudos presentes no mercado on-line passa a conhecer um deselvolvimento
mais eficaz. A praticidade do mercado on-line acontece porque as pessoas podem

encontrar com rapidez o produto desejado levando em conta a economia por nao

34 Sobre a dimens3o da técnica como fruto do trabalho do homem Pierre Lévy, em seu livro As Tecnologias da
Inteligéncia, trata sobre a dimensédo do homo faber (LEVY, 2010) dimensdo esta abordada por Hanna Arendt em
sua obra “O que é Politica”.
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haver necessidade deslocamentos. Filmes, eletrodomésticos, e servicos podem ser
adquiridos com facilidade gracas ao ciberespaco que por sua natureza de
desterritorializacdo faz com que a pratica do mercado e da economia sejam
independentes do deslocamento fisico e geogréfico.
Comecamos a perceber que, para 0 mesmo servico, 0os consumidores
preferem a oferta on-line a oferta local, e isto em todos os dominios, incluindo
0s bancos, os servicos financeiros, o0 ensino superior e a medicina. Tudo o
que esta on-line vai conhecer um desenvolvimento rapido, muitas vezes em
detrimento das ofertas puramente locais, pela boa razdo que o ciberespacgo
oferece globalmente mais opc¢des por um melhor preco. E online que se
podera encontrar exatamente o que se procura. Imaginemos, por exemplo, a
diferenca de escolha entre a pequena loja de aluguel de video da esquina da
rua e a dos dois ou trés grandes distribuidores de video on-line do planeta,
onde encontraremos todos os filmes e todas as emissfes de televisdo que
foram difundidos. A ndo ser que reinventem radicalmente os servicos que
oferecem, as pequenas lojas tenderdo a desaparece, salvo aquelas que

prestam um servico original ou dificil de virtualizar (os cabeleireiros, por
exemplo) (LEVY, 2000, p. 29).

O ser humano, pela sua criatividade e inteligéncia (Homo sapiens) foi a primeira
espécie que decidiu explorar o infinito. Entretanto, esta criatividade, tem seus custos,
economicamente falando, e neste sentido o mercado é auxiliado pela economia. E a
razao de ser da economia é que ela estaria a servi¢co do ser humano e néo o contrario.
Por si sO, desconectada da realidade humana, isolada da cultura global, da sociedade,
a economia nao teria o minimo de sentido e a sua eficacia estaria em relacéo essencial
com 0s aspectos éticos e com a liberdade dos individuos ndo torando o ser humano
como um refém do lucro.

Quando a légica do lucro se torna o critério principal nas relacdes do mercado
e a dignidade do ser humano é colocada em segundo plano, entdo percebemos que
h& uma inversao de valores. Neste sentido, Bauman (2004), a partir da reflexdo sobre
a liquidez nas relacdes sociais, auxilian-nos a entender porque a légica capitalista é
colocada no centro deixando o ser humano de lado. A metafora do liquido € bem
oportuna neste contexto. Assim como o “liquido” muda com facilidade dependendo do
ambiente onde esta, a sociedade marcada pela logica individualista de mercado
capitalista deixa as dimensfes mais essenciais do ser humano e ndo se ancora em
valores sélidos e consistentes. Desta forma, uma pessoa especifica teria valor
enquanto cliente, mas se o mercado percebe que ndo vale mais a pena investir nela,
entdo ela € descartada.

Entendemos que a economia, por si sO, ndo € a culpada pelos problemas

presentes no mundo ou do ciberespago. Na verdade, o problema surge quando ha
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uma inversao de perspectivas quando o homo sapiens, senhor da técnica, é colocado
em segundo plano. O fim da técnica mercadoldgica e econémica passa a ndo ser mais
0 éxito coletivo da humanidade, a partir desta visao reduzida de economia e mercado.
Desta maneira, 0 meio (instrumentum), isto é, 0 mercado e a economia, passam
descabidamente a ser o fim: “os sentidos séo degradados em fins, segue-se que 0s
proprios fins ndo mais sdo compreendidos, de modo que, finalmente, todos os fins séo
degradados e se tornam meios" (ARENDT, 2011, p.114).

A l6gica nesta 6tica seria do simples acumulo de capital, com a justificativa da
superacéo de possiveis futuras crises econdmicas. Neste caso, todo sacrificio material
a ser aceito para um equilibrio econébmico é apresentado como proposta razoavel,
mas no fundo nao leva em conta a dignidade da pessoa. Na pratica o que se da é o
controle do presente em vista de supostos problemas futuros, sem esquecer que tal
sacrificio passa a ser imposto aos menos favorecidos da sociedade. O ser humano,
segundo esta logica, chega a ser instrumentalizado a partir de uma propaganda de
um futuro progresso da nacao.

Esse processo de constante acumulo de poder, necessario a protecdo de um
constante acumulo de capital, criou a ideologia “progressista” de fins do
século XIX e prenunciou o surgimento do imperialismo. N&o a tola ilusdo de
um crescimento ilimitado de propriedade, mas a compreensdo de que o
acumulo de poder era o Unico modo de garantir a estabilidade das chamadas
leis econémicas, tornou irresistivel o progresso. A no¢cdo de progresso do
século XVIII, tal como era concebido na Franca prérevolucionéria, pretendia
gue a critica do passado fosse um meio de dominio do presente e de controle
do futuro; o progresso culminava com a emancipacdo do homem. Mas essa
no¢do tinha pouco ou nada em comum com a infindavel evolugdo da
sociedade burguesa, que ndo apenas nao desejava a liberdade e autonomia

do homem, mas estava pronta a sacrificar tudo e todas a leis histéricas
supostamente supra-humanas (ARENDT, 1989, p. 135).

Neste ambiente mercantil e econémico de desvalorizacdo do humano, 0s jogos
de competicdo passam a néo ter regras justas. Quando a economia e o mercado tem
apenas como foco os resultados econémicos, hd uma banalizacdo da dignidade da
pessoa € 0 homem se torna o “lobo” de si mesmo (Homo lupus). Por isso, na histéria
da humanidade e da politica presenciamos muitas atrocidades onde poucos lucram a
custa de uma maioria desvalorizada e considerada como descartavel.

O que esti em jogo € a natureza humana em si; e, embora pareca que essas
experiéncias ndo conseguem mudar o homem, mas apenas destrui-lo,
criando uma sociedade na qual a banalidade niilistica do homo homini lupus
éconsistentemente realizada, é preciso ndo esquecer as necessarias

limitacbes de uma experiéncia que exige controle global para mostrar
resultados conclusivos (ARENDT, 1989, p. 389).
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O ser humano, fazendo uso da técnica, nete contexto da economia, contra si
mesmo adota a postura de autossuficiéncia em relacdo aos demais. Hannah Arendt,
percebe esta autossuficiéncia como uma contradi¢cdo em relacédo a “pluralidade”, ou
coletividade do ser humano: “o ideal da inflexivel autossuficiéncia e autodominio
contradiz a prépria condicdo humana da pluralidade. Nenhum homem pode ser
soberano porque a Terra ndo é habitada por um homem, mas pelos homens [...]”
(ARENDT, 2008, p. 246). Quando um grupo na busca de satisfacbes pessoais
esquece a dimenséao da coletividade ou da coresponsabilidade, sobretudo para com
0S que menos podem, no sentido econdmico, entdo se abre a porta para 0s
totalitarismos.

Esta autossuficiéncia, faz do ciberespaco um palco de disputas entre
inteligéncias individuais, em detrimento da inteligéncia coletiva. E neste clima que,
ocorre a grande “batalha” midiatica entre as industrias, sobretudo em relagdo a
comunicacao e aos programas. Mesmo nao fazendo parte essencial do ciberespaco,
embora alguns criticos da Internet defendam o contrario, colocar o mercado acima dos
valores humanos € uma visao meramente consumista que ofusca o “movimento
social” de difusao da cibercultura na qual deveria acontecer o compartilhamento de
saberes e de uma “criacao coletiva”.

Sabemos que o ciberespaco constitui um imenso campo de batalha para os
industriais da comunicacéo e dos programas. Mas a guerra que opde algumas
grandes forcas econdmicas ndo deve mascarar a outra que coloca em choque
uma visdo puramente consumista do ciberespaco, a dos industriais e
vendedores “a rede como supermercado planetario e televisao interativa”, e
uma outra visdo, a do movimento social que propaga a cibercultura, inspirado

pelo desenvolvimento das trocas de saberes, das novas formas de
cooperacao e de cria¢éo coletiva nos mundos virtuais (LEVY, 2010, p. 197).

O sensacionalismo midiatico e do mundo mercantil podem ser vistas como um
dos problemas da Cibercultura. A comunicacdo com pano de fundo sensacionalista
acontece quando diversas midias fazem uso indevido do ciberespaco atingindo o
“gosto” do publico por certos conteudos sem profundidade. Esta estratégia € bem
presente nas comunicac¢fes virtuais da contemporaneidade, de modo particular nas
redes sociais digitais, quando percebemos que, para atingir a audiéncia ou para se
chegar a um grande numero de compartiihamentos, o contetdo é produzido
simplesmente a partir do seguinte critério: chamar e prender a atencéo do publico.

Mas a conotagdo negativa ou angustiante da apresentacdo da rede por

algumas midias vem também do fato de que, como ja enfatizei diversas
vezes, o ciberespaco € justamente uma alternativa para as midias de massa
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classicas. De fato, permite que os individuos e 0s grupos encontrem as
informagbes que lhes interessam e também que difundam sua versdo dos
fatos (inclusive com imagens) sem passar pela intermediacdo dos jornalistas
(LEVY, 2010, p. 201).

Figura 21 — llustracéo da Industria do Consumo Virtual®®

amazon

Fonte: Google

Neste jogo de sensacionalismo 0 que menos valeria seria a participacao
consciente dos usuarios midiaticos. Quando a opinido do publico é levada em conta
pelos que tem o poder das midias, ela aparece como sendo manipulada por
profissionais especializados no assunto através de agéncias preparadas com o fim de
formar ideologicamente esta opinido. Isto é, quando neste contexto, parece haver a
participacéo popular, na verdade de forma velada o publico é induzido a uma resposta
esperada por alguns grupos de interesse especifico. E esta “pseudoprivacidade”
abordada por Thompson faz recordar a pratica de inGmeras pessoas, hoje, que com
seu smartphone podem comprar sem sair de casa, participar de programas de TV
enviando seus videos, avaliando sobre este ou aquele produto, mas quando na
verdade suas opinides estdo sendo influenciadas. Seria a chamada “manipulagao de
opiniao” que nas redes sociais pode acontecer, por exemplo, através da estratégia tao
conhecida de fazer o publico compartilhar de forma desmedida e néo reflexiva o maior
namero possivel determinadas mensagens virtuais.

Somadas & comercializacdo da comunicacdo de massa, nova técnicas de
“gerenciamento de opinido” foram desenvolvidas e cada vez mais

empregadas naquelas areas da comunicacdo de massa que ainda tem a ver
diretamente com assuntos politicos. [...] Por detrds do véu de um suposto

35 A imagem mostra, a partir da ideia de uma industria do consumo virtual, como a publicidade virtual em
excesso pode distrair tirando o foco. Disponivel em: www.gazetadopovo.com.br
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interesse publico, os servicos de manipulacdo de opinido promovem 0s
objetivos particulares de grupos de interesse organizados. (THOMPSON,
2011, p. 148)

Thompson retoma na atualidade a discussao feita anteriormente pela Escola
de Frankfurt com respeito a industria cultural e os meios de comunicag¢do de massa.
E tal discussdo pode nos fazer entender como pode funcionar hoje esta mesma
industria dita cultural®®, porém no campo da Internet. Assim, alguns estudiosos no
século passado através de sua Filosofia, manifestaram descontentamento em relacao
a nova tecnologia que surgia e instrumentalizava as massas. Podemos citar como
exemplo a Escola de Frankfurt, de inspiracdo marxista, na Alemanha, chamada
primeiramente de Instituto de Pesquisa Social que teve como principais
representantes: Adorno, Horkheimer, Benjamin e Habermas. O que teria sido a Escola
de Frankfurt?

Os filésofos de Frankfurt, escola fundada em 1920, fizeram assim um estudo
conhecido como “teoria critica” a qual era oposta a chamada “teoria tradicional”. A
tradicional teria uma postura passiva na sua forma de |lhe dar com as noticias e
informacdes recebidas pelos meios de comunicacdo de massa, uma vez que a critica
passaria a analisar todas as condigdes sociopoliticas: “os meios de comunicacao
tornam-se meios de violéncia simbodlica e sdo encarados como meios de poder e
dominacdo (ARMAND; MATTELART, 2000, p. 73)”.

A teoria critica representa um esfor¢co sofisticado para continuar a
transformacé&o da filosofia moral em critica social e politica [...] A teoria critica
€ fundamentalmente uma maneira de fazer filosofia, integrando os aspectos

normativos da reflexdo filosofica as realizagBes das ciéncias sociais” (AUDI,
2006, p. 284).

Varios pensadores retomam as ideias da Escola de Frankfurt, ora colocando-a
como base ora reinterpretando-a. John B. Thompson, filésofo e sociélogo americano,
também traz reflexbes baseadas nas ideias de Frankfurt, atualizado-as. Ele trata
sobre o tema da influéncia da midia no ponto de vista da formacédo das sociedades
modernas. Thompson, parte dos filésofos de Frankfurt mais precisamente com
respeito a “teoria critica” reapresentando-a com um enfoque diferente em alguns

detalhes.

36 Sobre a temética da indUstria cultural faremos referéncia no dltimo capitulo & quest3o da celebrizagdo como
um produto a ser apresentado ao publico infantil. Lojas e marcas fazem uso da imagem das celebridades mirins
como forma de convencimento. Muitas das vezes o estilo de vida ligado a fama é fomentado pelos canais
atraindo ndo somente novos seguidores, mas novos youtubers mirins que reproduzem o mesmo modelo.
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Esta perspectiva € pertinente e serve como base para a reflexdo sobre o pensar
critico com respeito as comunicacbes transmitidas através das novas midias.
Podemos aprofundar tais temas como as varias concepc¢des de ideologia, o
desenvolvimento das industrias de midia e suas tendéncias, o impacto social das
novas tecnologias da comunicac¢ao, fazendo uma analise da comunica¢édo de massa,
0s mass media. Sobre os meios de comunicacdo de massa, percebemos 0 seu
crescimento ja a partir do século XV. Sobre o desenvolvimento dos mass media a
partir da induUstria da midia, relacionamos as questbes econdmicas, politicas e
tecnologicas, trazendo a tona a tematica da variedade de industrias midiaticas,
associadas a producao de informagdo e comunicacdo com destague para 0 aspecto
acelerado tanto da compra e venda de tais meios, como também do consumo
midiatico.

Esses processos levaram a formacéo de conglomerados de comunicagéo de
grande porte, que possuem grandes interesses numa variedade de industrias
associadas a producdo e difusdo da informacdo e comunicacdo. Esses
conglomerados com caracteristicas de multimidia e de multinacionais se
difundem pelo globo, comprando e vendendo de forma febril, empresas
especificas ligadas a midia, transferindo informacdo e comunicacdo de um
hemisfério a outro de forma instantdnea (ou praticamente instantanea),

bombardeando mensagens as salas de estar de uma infinidade de pessoas,
em escala mundial. (THOMPSOM, 1998, p. 31 e 32)

Outro ponto importante, na obra de Thompson, € dos atravessamentos do
mercado de consumo em relacdo aos meios de comunicacdo. Podemos perceber uma
mudanca de perspectiva e finalidade originais de tais meios, antes destinados as
reflexBes criticas, agora, com a mercantilizacdo da comunicacéo, a cultura passou a
ser tida como produto a ser consumido, fazendo juz a expressao “industria cultural”.

A comercializagdo da comunicacdo de massa alterou seu carater de maneira
fundamental: o que tinha sido, numa época, um férum privilegiado de debate
racional-critico se transformou em apenas mais um campo de consumo
cultural, e a esfera publica emergente se transformou num mundo fraudulento

de pseudoprivacidade que é criado controlado pela industria cultural.
(THOMPSON, 2011, p. 148)

A comunicacdo de massa sendo comercializada teria perdido a sua funcao
original de formar os cidadaos politicamente, isto é, a fomentar neles o pensamento
critico e em assuntos comuns da socieade. A comunicacao de massa, teria passado
a ter uma caracteristica sensacionalista somente com o objetivo de fomentar o
consumo dos produtos apresentados pelas agéncias de publicade. Por isso, o

investimento massivo nas técnicas de publicidade tornou-se relevante pelo fato de
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darem retorno financeiro para as empresas.

A comercializagdo da comunicagdo de massa destruiu, progressivamente,
seu carater como um meio da esfera publica, pois o conteddo dos jornais e
dos outros produtos foi despolitizado, personalizado e transformado em
sensacionalismo com o fim de aumentar as vendas, e 0s receptores foram
tratados mais e mais como consumidores tanto dos produtos da midia quanto
daqueles produtos dos quais as organizacdes da midia recebem suas rendas
pela publicidade (THOMPSON, 2011, p. 147).

Foi justamente ap0s a Il Guerra mundial, com a procura por novos ambientes
de consumo, que a industria cultural procurou ampliar suas ofertas para o publico
infantil. Assim, como as mulheres, no século XX, foram convocadas para o consumo
em relacdo as suas familias (TOMAZ, 2017), um século mais tarde as acbes de
marketing tiveram como foco as criancgas, interpretando-as como publico privilegiado
nas decisdbes de compra no ambiente familiar (SCHOR 2009). Assim sendo, o0s
processos comunicacionais por meio da industria cultural foram essenciais na
confeccdo da imagem de uma infancia interlocutora da midia e de uma cultura do
consumo. A infancia ganhou uma “voz” em relagéo as vendas, nos concursos da TV
de programas infantis ou publicidades, durante 0 més da crianca por exemplo, na
escolha de suas roupas.

O “direito” das criangas a consumir precede e prefigura de varias maneiras
outros direitos que séo legalmente constituidos. As criancas ganharam uma
“voz” na segao de vendas a varejo, nos concursos de “fagca-vocé-mesmo e dé
um nome”, na escolha de roupas e nos planos de pesquisadores de mercado
[...]. A participacdo das criangas como atores no mundo dos produtos, como
pessoas dotadas de desejo, fornece uma base ao atual e emergente status

delas como individuos portadores destes direitos (COOK, 2004 apud
BAUMAN, 2008, p. 84).

No contexto de um pensamento critico sobre as redes sociais digitais, tal
discussao sobre a industria cultural e mass media é valida tendo em vista que nos
dias atuais os meios de comunicacdo de massa, devido a Internet, estdo todos em
“fusdo” como bem frisa Habermas: “A fusdo dos meios de comunicagao, da internet,
da imprensa, da TV, do cinema e de uma diversidade de jogos eletrdnicos em uma
indastria unificada da multimidia é o aspecto da revolucdo digital que hoje
comprovamos” (HABERMAS, 2003, p. 45).

Considerando o que foi exposto até aqui, tratando-se da influéncia midiatica e,
hoje, de modo mais intenso considerado o uso da Internet que leva as mensagens a
espacos impensaveis justamente pela questdo da desterritorializagédo do ciberespaco,

no proximo capitulo abordaremos sobre a questdo do ciberespago enquanto espago
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mercadologico e do consumo levando em conta as técnicas de persuasdo usadas nos

canais de Youtubers mirins.
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4 O YOUTUBE, UM ESPACO DE CONSUMO

4.1 As estratégias de persuaséao

Neste ultimo capitulo, abordamos sobre as estratégias de persuasédo e de
venda. Algumas delas podemos perceber de modo mais claro como estratégias. Ja
outras precisam de uma analise mais aprofunda e de um olhar atento. As estratégias
de venda aqui apresentadas sao utilizadas pelos canais de Youtubers mirins de modo
sistematico pelas agéncias de publicidade e com foco no crescimento das vendas
tendo como publico alvo os “pequenos consumidores”. As estratégias de persuaséo e
de venda sdo técnicas de publicidade intermediadas muitas das vezes pelas

empresas responsaevis pelas produ¢des dos canais.

4.1.1 O unboxing

Ao fazermos analise de alguns elementos de producdo midiatica que
despertam atencdo nos mais diversos publicos, inclusive do infantil, percebemos a
presenca de uma estratégia de venda muito usada nos canais de Youtubers que € o
unboxing®’.

Segundo Corréa (2016), em fins do ano 2005 e inicio de 2006, os videos
unboxing atingem sua popularizacdo, com foco principal em apresentar novos
produtos tecnologicos como celulares, computadores, video-games, dentre outros. Na
atualidade certas producdes de natureza similar sdo rapidamente divulgados gracas
a popularizacéo da internet. Uma significativa quantidade de produtos destinados ao
publico infantil sdo amplamente divulgados, com base na nova estartégia. Conforme
a mesma autora, do ano 2019 a 2020, o niumero de visualizacdes dos videos
unboxing, representou 0 maior crescimento entre as 7 categorias destacadas em sua
pesquisa, chegando ao nimero de 975%.

A expressao unboxing de origem inglesa se tornou popular ao estar relacionada
com o ato de filmar a abertura de embalagens ou caixas de certos produtos na internet

nos quais os mesmos sao anunciados como supostos “presentes”. Tal pratica esta

37 “A prética do unboxing (tirar da caixa) consiste em abrir embalagens de produtos, enviados por fabricantes e
fornecedores ou comprados por familiares, com a finalidade de demonstrar as suas caracteristicas e/ou
possiveis usos.” (TOMAZ, 2017, p. 50).
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associada aquilo que nas redes sociais se chama de “os recebidos”. Isto é, quando
uma empresa, para fazer publicdade de um produto seu, faz uso de uma péagina
bastante seguida para que o mesmo seja mais divulgado. Entretando tal andncio
ocorre de modo ludico, dindmico e atrativo e ndo aparece claramente como uma
publicidade.
As youtubers ndo mostram os presentes apenas, elas iniciam o video com
tudo embalado. Tomam conhecimento do que ganharam naquele momento
em que estdo gravando o video. Elas abrem a embalagem, mostram o que
ganharam, comentam algo a respeito e agradecem especificamente a pessoa

que deu o presente, quando o nome esté escrito e legivel (TOMAZ, 2017, p.
96).

Assim sendo, a publicidade acontece néo de forma tradicional penas, como 0s
anuncios de TV do passado, mas de maneira mais proxima do publico que fica
cativado pelos anudncios, pelas vantagens apresentadas pelas celebridades dos
canais de redes sociais. Desta maneira, percebemos que o unboxing, a qual faz
associacao entre a publicidade e praticas de entretenimento, dimensao prépria da
infancia, € uma forte estratégia para interpelar as criancas a serem consumidoras.

De forma especifica a pratica do unboxing apresenta varios “recebidos” de
marcas diversas, tornando-se assim uma pratica profissional de publicidade. A
youtuber mirim se apresenta, desta forma, como uma “garota propaganda”
caprichando em elementos ladicos, expressividade, espontaneidade, criando
curiosidade no publico para levar os produtos ao maior niumero possivel de pessoas,
tendo em conta que uma das logicas das redes sociais com foco em vendas é a
seguinte: maior engajamento, mais chance de se conquistar clientes e consumidores.

Outro detalhe € que na pratica unboxing a publicidade, as vezes, aparece
escrita nas embalagens, estrategicamente, transparentes permitindo a visibilidade dos
materiais a serem futuramente adquiridos pelos seguidores do canal. Quem apresenta
os produtos ndo somente fala ou abre cada um dos embrulhos, mas veste as pecas
de roupa dando mais realismo a apresentacao.

Neste sentido, os produtos podem ter um alcance maior, a partir da técnica
uboxing, tendo em vista que se trata de uma forma estratégica de se vincular o produto
a ser consumido a imagem daquele (a) que apresenta o video. Se o apresentador do
canal goza de boa receptividade entre seus seguidores, o publico seguidor ira maior
probabilidade consumir através do canal. E, levando em conta que geralmente o

publico associa os produtos com a imagem da youtuber, as empresas sempre
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investem nos canais com maior niumero de seguidores. Neste sentido, a prética
unboxing, mais do que presentes “recebidos”, sdo grandes investimentos de venda
realizados através de um instrumental que possibilite o alcance mais eficaz do publico
infantil na Internet.

Deste modo, ndo é a toa que os videos publicados a partir da estratégia de
venda unboxing sdo um dos mais rentaveis possibilitando ao mercado um canal de
comunicacdo mais direta com o publico infantil, tendo em vista que outros veiculos de
comunicacéo tradicionais ndo conectados necessariamente a internet possuem mais
restricdes (CORREA, 2016). Por isso, torna-se um investimento valioso que ganha
espaco a medida que as interacdes on-Ine crescem através desta estratégia. As
interacdes se ddo com maior facilidade levando em conta que os produtos sendo
apresentados de maneira divertida e sem as formaliza¢cdes da publicidade tradicional
deixam transparecer as riquezas de detalhes para os clientes seguidore do canal.

As estratégias de venda para cativar a atencdo dos consumidores, em especial
as criancas, nao é nova no mercado publicitario. Em 1990, nos canais de televisao
varias publicidades foram lancados com participacéo de criancas. Vemos a seguir o
comercial classico para promover determinada linha de tesouras infantis tendo como
titulo “Eu tenho, vocé ndo tem”. Percebemos que parece uma crianca mostrando, a
partir de varias poses, uma tesoura infantil com personagem de desenho animado da
Disney, o Mickey. O menino, garoto propaganda, repete por varias vezes a frase “eu
tenho, vocé nao tem”. Supde-se que a estratégia de venda € causar no publico infantil,
mais do que no adulto, a vontade de adquirir também a mesma tesoura. O video em
guestao foi postado na plataforma YouTube em 19 de agosto de 2010 e até a presente

data alcancou 1.904.048 visualizacdes e 5, 6 mil curtidas.
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Figura 22 — Publicidade Infantil do Anos 90

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=zMFqTzH_dn0

De modo semelhante ao comercial anterior, também podemos citar o famoso
comercial que promovia o produto de uma grande fabrica de chocolate intitulado
“Compre Baton”. Nesta publicidade a menina aparece com uma barra de chocolate
pendurada em um cordao, simulando a pratica de uma hipinoze. Se a encenacao nao
provocava nas criancas dos anos 90 uma verdadeira hipinoze, ndo se pode negar que
deixou marcas gravadas neste publico, levando em conta que as criancas desta época
na sua maioria sdo os pais de hoje com faixa etaria entre 40 e 50 anos de idade mais
ou menos. O video intitulado “Compre Baton” esta na plataforma YouTube desde o
dia 10 de novembro de 2010 e tem até a presente data 880.132 visualizacdes e 5, 2

mil curtidas.

Figura 23 — Publicidade Infantil: “Compre Baton”
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=sBWu7ibZDVg

Nessa perpsectiva, € importante, levar em conta, tomando como ponto de

partida os direitos dos consumidores e os deveres de quem vende. O Cdadigo de
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Defesa do Consumir (CDC)38 10 apresenta, em seu artigo 37, com respeito a proibicéo
de publicidades que sejam enganosas e abusivas. Pode ser considerada abusiva
aquela publicidade incentivadora de violéncia ou que venha a explorar medo e se
aproveite de alguma deficiéncia de julgamento e falta de experiéncia das criancas. No
mesmo CDC, precisamente no artigo 36, mostra que a pratica publicitaria deve
aparecer de modo tal que os consumidores facilmente e imediamente possal
identifica-la. Entretanto, identificar de modo claro o que vem a ser publicidade ou ndo
se torna mais dificil 2 medida que os produtos de venda sao apresentados de modo
velado como se fossem presentes recebidos.

Depois de termos visto como as estratégias de persuasdo foram utilizadas
antes mesmo da popularizacdo da Internet queremos, agora, demonstrar a partir de
algumas imagens colhidas dos canais Dudinha Show e Planeta das Gémeas, esta
dupla dimenséo onde canal e seguidores nos sinalizam como o consumo infantil se
apresenta no meio virtual através dos canais de YouTubers Mirins.

No canal da “Dudinha Show”, ao fazer a andlise de alguns elementos de
consumo infantil notamos a presenca de videos unboxing. De forma especifica o
video retratado abaixo pela imagem mostra de forma dindmica varios “recebidos” da
marca Shein. Dudinha Show como “garota propaganda” profissional com capricho e

expressividade apresenta os produtos da marca.

38 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8078.htm. Acesso em: 23 abril de 2022.
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Figura 24 — Unboxing no Canal Dudinha Show

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=EeZJnOw9vUs

Outro detalhe €é que a marca aparece escrita nas embalagens,
estrategicamente, transparentes permitindo a visibilidade dos materiais a serem
futuramente adquiridos pelos seguidores da pagina. Dudinha Show além de abrir cada

um dos embrulhos, experimenta cada roupa como veremos nas imagens a seguir:

Figura 25 — Unboxing no Canal Dudinha Show

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=EeZInOw9vUs
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Neste sentido, os produtos podem ter um alcance maior, consequentemente,
sendo mais fancilmente adquiridos. De forma estratégica, como falamos
anteriormente, o consumo aparece vinculado a imagem do apresentador. Se o
admininstrador ou apresentador do canal goza de boa receptividade entre seus
seguidores, naturalmente o publico seguidor ird aderir aos produtos que apresenta.
Notamos que a imagem da pessoa ligada ao produto esté presente de forma velada
nas estratégias de publicidade. Mas conseguimos constatar de forma explicita no
canal da Dudinha Show quando ha o incentivo para a aquisicdo de um cupom que traz

0 seu nome com o intuito de alcancar descontos nas compras.

Figura 26 — Cupom Promacional Dudinha Show

n Dudinha Show &
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Cupom: DudinhaShow

Fonte: https://www.youtube.com/c/DudinhaShow

Em boa parte dos videos de unboxing ha sempre uma ocasido na qual o erro
aparece de forma explicita, chamando a atencdo de quem os assiste e fazendo com
gue fiqgue mais divertido prendendo a atencdo do pubico. Neste caso, o video aparece
como se fosse cortado mudando as suas tonalidades e, no instante em que o erro
aparece em destaque, o trecho do video deixa de ser colorido e passa para tons de
preto e branco, simulando uma espécie de making of ou cenas de bastidores. Assim,
nao chega a ser totalmente um corte, pois o erro € publicado dando a sensacéo para
0s seguidores que podem ter acesso aos bastidores do canal.

Este € um recurso que contribui para colocar o youtuber mirim como uma
pessoa comum que também erra tornando-o mais proximo do seu publico. Neste caso,
0 erro aparece como um artificio estrategicamente pensado para potencializar a
identificac&o e o vinculo afetivo entre youtuber e os pequenos consumidores.

Peres e Trindade (2017) trazem como argumento, em relacdo ao que leva 0s
youtubers mirins a conquistarem um exorbitante nimero de seguidores. Segundo eles
a questdo do aparente amadorismo e da intencional informalidade presentes nas
producdes de boa parte dos canais sugerem “que estes individuos sdo semelhantes
ao seu publico. Esta aura amadora traz espontaneidade, descontracdo, empatia que

possibilita o vinculo identitario com o publico — o youtuber € como eu” (ANDRADE;
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CASTRO, 2018, p. 12). O canal estabelece, assim, com o espectador um lago estreito

tornando o seguidor um divulgador espontaneo dos videos que acompanha.

Figura 27 — Unboxing ecoldgico Dudinha Show

GANHFI MATFRIAI FSCOI AR VFEILHO « INIMIGO SFCRFTO TIHIRFMANIA

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=I5rgabokDXU

A seguir veremos parte do contetudo do video onde Dudinha Show realiza um
unboxing a partir de um presente recebido. Observemos os detalhes da técnica: a
interacdo feita com a mae para tornar o video mais dindmico, as expressdes de
surpresa, as referéncias feitas para quem enviou o presente. A mae da Dudinha que
faz a producédo do video e coordena as imagens esclarece que Dudinha ndo sabia
sobre o presente e explica sobre o sentido daquele “recebido” dando detalhes sobre
0 Mmesmo.

O video tem o seguinte titulo “Ganhei Material Escolar Velho — Inimigo Secreto
Tubemania”. A referéncia a um material escolar velho, por ocasido do Natal, faz
referéncia a uma campanha publicitaria ecololégica do Tubemania. O video em
guestao é diferetne dos outros até aqui analisados. A brincadeira de um “recebido”,
bem diferente do que normalmente se costuma usar na técnica unboxing, por se tratar
de um material escolar j& usado, vai de encontro com respeito ao consumismo
fomentado pela maioria das postagens. Se os canais de youtubers apresentassem
postagens com este tipo de conteludo, as redes sociais digitais se tornariam um
espaco propicio para a a cidadania, na construcao de valores e de solidariedade.

Deste modo, a partir de uma visdo mais ampla acerca do sentido das redes
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sociais digitais, em que o youtuber criando relagdes e interagcdes com o seu publico,
poderia desempenhar um papel de conscientizagdo politica a partir de um espacgo
usado, na maioria das vezes, apenas para 0 entretenimento e para 0 consumo.
Conforme Silverstone (2022, p. 268): “a midia, como forga cultural é, de modo
semelhante politica (...) sempre foi uma parte crucial do processo politico, em
democracias”. A partir desta perspectiva, as redes sociais digitais ndo seriam lugar
apenas para um alientane consumo infantil.

A seguir, acompanhamos o contetddo do canal Planeta das Gémeas, onde
Nicole e Melissa mostram para 0s seguidores seus novos materiais escolares. A
exibicdo de materiais escolares tem sido um tema comum em muitos canais de
youtubers mirins. Isso se da pelo fato do publico seguidor, pela sua faixa etaria, ter
familiaridade com este tipo de conteddo. Desta forma as agéncias publicitarias
conseguem sucesso com as publicagdes alcancando milhares de compartilhamentos

e curtidas fazendo com que a publicidade se replique em pouco tempo.

Figura 28 — Unboxing com as Gémeas

MOSTRANDO NOSSO MATERIAL ESCOLAR - PLANETA DAS GEMEAS
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=LwOyK6g4L3s

A postagem a ser analisada, agora, tem como titulo “Mostrando nosso material
escolar”. A publicacéo foi feita no dia 10 de dezembro de 2020, o total de 2.838.828
visualizacdes e 143 mil curtidas até a presente data, 16 de julho de 2022. No video as
gémeas realizam a abertura de embalagens de seus novos materiais escolares

chamando a atencédo de seus seguidores como podemos constatar:

Gémeas: Hy, friends
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Melissa: No video de hoje nGs vamos mostrar para vocés nossos materiais
escolares, porque eu e a Nic fizemos um video mostrando os que tinham na
loja, mas a gente ndo mostrou o0 que a gente escolheu. Bom, o apontador
todo mundo sabe qual eu escolhi, que eu acabei falando, mas agora agente
vai mostrar todos 0s materiais que agente escolheu.

Nicole: Ai, gente, é tudo tdo lindo, eu me apaixonei por tudo e eu ‘t6’ muito
ansiosa para mostrar para vocés e coloquem aqui no final deste video aqui
embaixo nos comentarios qual vocés preferiram: #materialdanic ou
#materialdamel. A Mel como sempre (...)!

Mae das gémeas: Hi! O que ela vai falar?! Nao pode esquecer hein, sendo
vai deixar todo mundo curioso! (...) E isso pessoal deixa bastante, bastante
like.

Nicole: (...) Gente, olha s6! Agora, eu vou mostrar o lapis. Esse lapis ndo tem
igual; vocé ndo vai achar em qualquer material escolar! Olha s6 que lindo,
gente! Ele vem com uns pingentes aqui!

Mae das gémeas: Inscrivel, trés cada um de uma cor! Os trés séo coragao,
‘né’l

Melissa: Gente, eu peguei também de coragdo, mas o meu coragdo €
diferente! E uma borracha de coracdo! Eu achei muito, muito lindo. O que eu
mais gostei, foi este aqui, gente, o azul!

Nicole: (...) Eu quero mostrar uma coisa, galera, muito importante olha so,
gente!

Gémeas: (Gritos)

Nicole: Olha s6 isso, um planer nosso! Olha sé que lindo! Planeta das
gémeas, galera! Aqui atras vem uma foto!

Melissa: Minha foto é diferente, olha, gente!

Méae das gémeas: Gente, este planner vocés encontram na loja que vai
inaugurar neste sabado (gritos), dia 12 de dezembro, no Rio de Janeiro, na
Barra da Tijuca. Entéo, esta vai ser a nossa Unica loja Planeta das Gémeas.
Ent&o, vai ter o planner e roupa, vai ter boton, espaco para festa (tom de
surpesa); gente, com pista de danca, foto maluca, videoké&, com um monte de
coisa maneira (...).

Na postagem vemos alguns elementos de publicidade que chamam a atencao
os quais foram utilizados dentro da estratégia unboxing. Por repetidas vezes
percebemos a insisténcia em dar destque a exclusividade do produto. Quando uma
das gémeas mostra os lapis, ela diz que os mesmos ndo podem ser achados em
gualquer lugar. A mae das gémeas, também, ao fazer referéncia a Loja Planeta das
Gémeas, diz que os fas vao poder encontrar os produtos de forma exclusiva nesta

loja®. A estratégia em focar na exclusividade do produto gera nos seguidores o desejo

39 No estudo do marketing hd uma estratégia chamada de “marketing de exclusividade” que estd relacionada
ao branding ou brand management, conceito que surgiu com o marketing digital. Esta estratégia de gestdo de
marca que tem como objetivo tornar o produto mais conhecido pelo publico e presente no espago de mercado.
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de se adquirir o que € apresentado, mesmo que ndo se tenha de fato necessidade em
consumir.

Sobre esta légica de se possuir algo, mesmo que ndo se tenha necessidade,
pode ser entendida a partir da dindmica atual do mercado capitalista, onde o lucro é
privilegiado e a dimenséo do descartavel vai se tornando um habito. Segundo Bauman
(2008), as mesmas regras estao presentes em todos os tipos de mercado. Uma destas
regras € que os consumidores terdo desejo na obtencdo de novas mercadorias
somente se 0 que esta sendo adquirido prometer satisfazer os seus desejos. Em
segundo lugar, o comprador esta disposto a pagar o preco por mercadorias ofertadas
gue tenham credibilidade diante da promessa anunciada pela publicidade. Por fim, a
intensidade dos desejos se torna um ponto relevante e crucial para que a venda possa
se dar com éxito.

Considerando, a I6égica mercadoldgica acima apresentada sobre a importancia
dos desejos na relacdo consumidor e a oferta do produto, podemos entender por qual
motivo um dos objetivos principais da técnica unboxing € gerar no consumidor a
vontade da compra, uma vez que o produto, a partir desta estratégia, é apresentado
de forma dinamica, com expressdes de surpresa, espontaneidade, criando nos
seguidores do canal uma proximidade afetiva com quem mostra o produto e

consequentemente, uma identificagdo com a marca a ser consumida.

4.1.2 O uso das Hashtags

Queremos dar, sobretudo, destaque para um termo que ultimamente é com
frequéncia usado pelos youtubers que sdo as hashtags. As hashtags fazem
referéncia a tematica apresentada na postagem e possibilitam que outras postagens
relacionadas sejam encontradas através de uma busca rapida, levando em conta que
na internet um dos principios € ndo perder tempo; para o0 mercado capitalista
associado a Internet perder tempo € 0 mesmo que perder clientes e se hd menos
consumidores ha, também, menos lucro.

As hashtags servem como uma palavra chave que torna mais rapida a pesquisa

Tal estratégia busca criar no publico consumidor o desejo pelas vantagens que sdo criados em torno da marca
(KAHN; RATNER, 2005).

40 A hashtag pode ser uma palavra ou até mesmo uma expressdo composta colocada sem espacos e que
comeca com o simbolo “#”, o tdo popularmente chamado “jogo da velha”.
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pelo contetdo ou que o contetdo publicado pelos canais pode ser visualizado pelo
publico que realiza em suas redes pesquisas por tematicas similares as das hashtags.
Ao inicio do video aqui analisado que as irmds, Melissa e Nicole, fazem com as maos
o sinal de hashtag. A partir desta perspectiva, entendemos que o uso das hastags por
serem uma linguagem curta e direta, facil de ser gravada e, por isso, também de ser
compartilhada, permitira o maior nimero de acessos ao conteudo e se estamos
falando de conteudo ligado a vendas, logicamente contara com o maior nimero de

clientes.

Figura 29 — Canal Planeta das Gémeas
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=E3QyUtua7uw

Considerando que a hashtags é um recurso virtual logaritimico e, como
estamos falando de uma plataforma virtual, permitindo o alncance da loja para fora
das suas quatro paredes fisicas, toda a interacdo das gémeas como vendedoras se
da tendo como foco os “clientes mirins” que acompanham a distancia em casa pelo
YouTube. Por isso, algumas expressfes ndo podem deixar de estar presentes em

” “ ” “*

seus videos, tais como “siga nosso canal’, “ative nosso sinhinho”, “deixe o seu like”,
“deixe seu comentario”, “compartilha ai”, dentre outras. E toda interacao dos fas passa
a ser registrado e monitorado pelos algoritmos.

Conforme Omena et al. (2020) as hashtags tem um profunda funcéo
algoritimica e, sobretudo a partir desta perspectiva, fica facil de entender porque o uso
deste recurso pode ser bem Uultl no campo mercadoldgico. Isso porque,
sistematicamente e intencionalmente, o acesso do usuério se torna monitorado ao
acessar determinada hashtag. Desta maneira, quando o usuario faz login em sua rede

social, mesmo que em dispositivo diferente, os algoritimos fazem com que as
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publicidades sejam recebeidas a partir dos contetdos acessados na conta virtual.

Frisamos, ainda, que as gémeas, coforme imagem acima, fazem o sinal
classico das hashtags fazendo ponte virtual (link) com a Lojinha Planeta das Gémeas.
Desta forma, uma das fungbes das hashtags pode ser aqui verificada. A funcao de
linkar com sites relacionados ou com outras redes sociais ligadas ao canal em questéo
ou a outros canais parceiros. Neste caso Melissa e Nicole fazem referécia ao hashtag
do seu préprio site (#lojaplanetadasgemeas).

Embora ndo seja uma forma de merchandising explicita, sobretudo para as
criangas seguidoras do canal, a mensagem de divulgacdo € a marca “Planeta das
Gémeas” como tema central do video. A loja fisica foi inaugurada, no dia 31 de maio
de 2017, com cobertura pelo préprio canal, passou a ter a sua principal divulgacéo
através de muitos videos produzidos pelas irmas.

E comum nas postagens das gémeas aparecer a divulgacdo desta loja,
conforme podemos ver nas imagens do video postado no dia 26 de margo de 2021. A
postagem em video dinamico e rapido (30 segundos de duracéo) recebe como titulo
“tipos de amigas”. A proposta de produgédo sugere variados estilos de amigas que
entram por uma porta dancando ao som de musica. Os tipos diferentes de amigas séao
denominados como: as festeiras, as atrasadas, as divas e as descoladas. Cada dupla
de amigas traja roupas diferentes de acordo com o estilo apresentado pelas gémeas,
dando realce a ideia de diversidade para o consumo infantil. Desta maneira,
percebemos, que a publicacdo é uma forma de divulgacdo dos mais variados protudos

da lojinha Planeta das Gémeas.

Figura 30 — Publicidade no Canal Planeta das Gémeas
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=h56tHn_542g&list=PLAlvD4cXj01JOLNXKndjJEI9-
SQIVUBY9&index=3/
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Para evideciar de forma explicita a publicidade com respeito a loja Planeta das
Gémeas podemos constatar na ultima imagem do video a logomarca da loja e 0
endereco do site. E, também, nos comentarios feitos podemos notar a reacao das fas
com respeito aos varios tipos de modelos de vestimenta, isto €, h4 um feedeback com

respeito a publicidade feita pelo canal.

Figura 31 — Logomarca da Loja Planeta das Gémeas
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TIPOS OF AMIGAS #vont

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=h56tHn_542g&list=PLAIvD4cXj01JOLNXKndjJEI9-
SQIVUBY9&index=3/

Figura 32 — Comentérios a publicidade da Loja Planeta das Gémeas
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=h56tHn_542g&list=PLAIvD4cXj01JOLNXKndjJEI9-
SQIVUBY9&index=3/

Assim, a hashtag “lojaplanetadagemeas” traz duplo sentido: o de divulgagao
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desa logica fisica e da loja virtual a partir do site da loja. Desta maneira, outro elemento
que reforga o carater publicitario e de consumo infantil da pagina é que ha uma forte
divulgacdo do site www.lojaplanetadasgemeas.com.br o qual tem como objetivo
principal a venda de produtos infantis. No site das irmas youtubers de forma bem
explicita aparecem produtos de consumo infantil variados tais como conjuntos de
roupa, livros infantis, playners, botons personalizados como nome do canal, entre
outros artigos de venda. Os produtos apresentados aos clientes mirins séo colocados

ainda em trés categorias: mais comprados, ultimos produtos e melhores produtos.

Figura 33 — Publicidade do site Planeta das Gémeas
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Fonte: https://lojaplanetadasgemeas.com.br/

Em um dos videos do canal “Dudinha Show”, publicado no dia 13 de junho
deste ano, até a presente data com o total de 2.997 visualizacdes, podemos perceber
as seguintes hashtags: shein #sheinbrasil #sheinkids #SHIENgals #SHEINforall.
Verificamos uma sutil variagdo das expressdes selecionadas. Entretanto, a marca
Shein, que esta presente em varios videos do canal, aparece em todas as hashtags
como uma expressdo chave para fazer referéncia a loja que realiza publicidade
através da youtuber Dudinha Show. Nas publicacdes os produtos sdo apresentados
como se fossem compras. Na verdade, como sabemos trata-se de uma técnica usada
para acontecer a divulgacéo da loja e dos produtos Shein e isso se percebe por dois
fatores basicos.

O primeiro € o fato da propria hashtag frisar com bastante énfase a expressao
Shein; o segundo é que Dudinha Show diz por duas vezes, ao iniciar a gravagao e ao

término, sober a seguinte promog¢é&o: caso o seguidor realize compras na loja com o
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cumpom do canal, pode ter quinze por cento de desconto. Neste sentido, a hashtag

ganha seu sentido pelo contetido do préprio video*', no qual Dudinha permite que os

produtos sem levados para além das quatro paredes fisicas da loja, tornando o seu

canal uma verdadeira vitrine. A youtuber mesma chega a afirmar no video que esta

trajando roupas Shein, mas que tem novos produtos adquiridos. Assim vemos uma

evidéncia sobre a intencionalidade em se fazer publicidade para a loja/marca; ao

mesmo tempo é fomentada a ideia da importancia de se consumir a Gtima novidade

de tais produtos. Acompanhemos, pois, um recorte das palavras proferidas na

postagem:

Dudinha: Oi, pessoal! Tudo show com vocés?! No video de hoje vou mostrar
todas as minhas novas comprinhas Shein (fala com énfase a expresséo e
abre os bracos para dar énfase) (...) Bom, gente, antes de mostrar as novas
comprinhas eu quero falar que eu tenho cupom de desconto la no site. Entéo
vai 14, aproveita e ja faz seu pedido. Inclusive esta roupa que eu estou usando
€ Shein. S6 que é coisa antiga e vou mostrar aqui coisas novas. Entdo vamos
1a, ‘Mamis”?!.4?

Mae da Dudinha; Sim!!!

Dudinha: O primeiro vai ser o relégio. A gente sempre pede relégio da Shein
porque eles sdo muito lindos. Eu ja tive dois e este aqui é o meu terceiro. Olha
s6 como ele € lindo, gente! Tdo bem embalado! Ele vem nessa caixinha®®. Ele
€ todo lindo! Ele é todo transparente, tem luz também! Vocés ndo veem agora
por causa da claridade, mas tem uma luz azul. E eu vou usar sempre, porque
por ele ser transparente ele combina com qualquer roupa**.

Figura 34 — Publicidade do Canal Dudinha Show

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=nu4baSBHAzk&t=332s

41 As hashtags n3o s3o técnicas isoladas, mas tem seu sentido a partir do momento que é usada em uma
postagem e a mesma combina com o contetdo da hashtag.

42 Assim, como no canal Planeta das G&meas, Melissa e Nicole interagem com a m3e delas fazendo o video ficar
mais dindmico e comunicativo em alguns videos a mae de Dudinha Show também faz interacdo durante as

gravagoes.

43 Dudinha Show realiza neste video a técnica unboxing, conforme vimos anteriormente. Deste modo,
percebemos que as técnicas ndo sdo isoladas, mas podem ser usadas em conjunto.

44 por algumas vezes no video, Dudinha mostra as vantagens na aquisicdo do produto, assim como um
vendedor faz em uma loja fisica.



91

A frequéncia do uso da hashtag associada a marca Shein aparece por varias
vezes no canal Dudinha Show. Podemos desta maneira confirmar aqui que a técnica
usada da hashtag como funcéo logaritimica, também, nos faz perceber a funcéo
publicitéria e profissional que o canal exerce. Destacamos ainda o fato de toda a
producéo acontecer de modo profissional, pois o canal além de fomentar o consumo
infantil e receber investimentos, precisa transmitir de forma mais qualificada possivel,
sem perder a espontaneidade da apresentadora. Entretanto, as hashtags no canal
Dudinha Show néo estéo ligadas apenas a esta marca, mas a outras como a Bobs,
por exemplo. Assim, conforme imagens a seguir constatamos esta dimensé&o
profissional e intencional do uso da marca Shain através do canal Dudinha Show e do

canal como fator promocional em relagdo as compras na loja.

Figura 35 - Publicidade do Canal Dudinha Show
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=nu4baSBHAzk&t=332s

Dudinha: Ol4, gente, tudo bem?! Vim mostrar a respeito da Shein e s6
lembrando que todos os cédigos estardo presentes em algum lugar deste
video. Ah e eu tenho um monte de desconto no Dudinha Show! Em qualquer
peca vocé ganha 15 por cento de desconto! Boné verde!!!

Figura 36 - Publicidade do Canal Dudinha Show

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=nu4baSBHAzk&t=332s
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Dudinha: Fernanda, estou em semana de provas, estudando e fazendo
provas demais! Entdo, isso da muita fome! Por isso, eu pedi um lanche do
Bob’s! E tem promocgé&o nova! Se vocé pedir um triplo cheddar ou do Big Bobs
vocé ganha de graca um brinde surpresa Bob’s!

As postagens feitas pelos usuarios das redes sociais, os compartilhamentos e
acessos, bem como as hashtags usadas indicam o tipo especifico de engajamento
realizado na plataforma fornecendo o algoritmo indicador do pefil de cada usuario.
Desta maneira, as hashtags sugeridas pelas empresas publicitarias através dos
canais de youtubers mirins induzem o usuario a criar, sem perceber, um mapa
algoritimico. O seguidor do canal ao replicar as hashtags em seus perfis, conforme o
insistente imperativo dado pelos canais, faz com que a publicidade seja viralizada.

Constatamos que, em tempos passados, na comunicagao atraves da TV ou da
radio, por exemplo, o0 sucesso das vendas se apoiava em dois aspectos principais: por
um lado a publicidade feita pela empresa atraveés das midias da época e, por outro
lado, através do feedeback que os clientes faziam, quando estes se identificavam de
forma satisfatéria com os produtos adquiridos. No entanto, percebemos que a
dindmica publicitaria era outra. As pessoas iam até a TV para assistir, dirigindo-se
fisicamente (WOLTON, 2003) em suas casas, nas casas dos parentes ou nas pracas
publicas, quando as primeiras TV’s chegaram ao Brasil. Por ocasido dos comerciais
da telenovela ou de um filme, as marcas eram apresentadas durante os intervalos das
programacdes. Havia o compartilhamento presencial de uma pessoa para outra com
respeito ao comercial assistido. Sem saber, as pessoas colaboravam com a
divulgacdo de uma publicidade, simplesmente pelo fato de terem se identificado com
0 que assistiram ou consumiram. As empresas, desta maneira, conseguiam a
fidelizacdo dos clientes.

Associada, ainda, a questdo da funcdo de rastreamento algoritmico
impulsionado pelas hashtags estaos os “sistemas de recomendacao”. Estes sistemas
sdo técnicas que repassam sugestdes de conteudos os quais sao recomendados aos
seguidores das redes sociais. Tais sugestdes objetivam mostrar aos usuarios as
opc¢des de escolha baseadas naquilo que 0s mesmos costumam consumir na rede.
Isto €, as musicas ouvidas, os livros baixados, as compras realizadas, o0s sites
acessados, etc. O caminho navegado pelo internauta é registrado virtualmente e estes
sistemas passam a mostrar conteldos e publicades a partir do gosto de cada um
(ADOMAVICIUS; TUZHILIN, 2011).
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Assim, 0 uso das hashtags seria como uma chave virtual que norteia as
tematicas a serem utilizadas para chegar aos consumidores através dos sistemas de
recomendacdo. Desta forma, percebemos que a fidelizagcdo dos clientes, uma vez
fomentada por tal estratégia, se torna fruto de uma pseudoliberdade de consumo,
tendo em vista que o ato da compra € precedido por publicades em grande escala.
Podemos fazer relacdo desta vigilancia que se da na Internet com a
“‘pseudoprivacidade” (THOMPSON, 2011), na qual o consumidor pensa estar
comprando porgue escolheu livremente ou porque necessita do produto.

A funcao algoritmica e os sistemas de recomendacao tendo como chave 0 uso
das hashtags pode dar as empresas, ligadas ao mercado, o perfil e os gostos de
consumo dos seguidores das redes sociais. Desta forma, o modo de fazer publicidade
tem, nos ultimos anos, sofrido modificagbes. Segundo pesquisa divulgada pela
Digitalks 2018, que o marketing baseado em pessoas tem mudado o modo de fazer
publicidade. Confome a pesquisa, 93% das empresas que participaram da pesquisa
passaram a realizar marketing baseado em pessoas, sobretudo a partir das redes
sociais. Isso porque as redes sociais dao as empresas a identificacdo e os perfis
solidos de seus usuarios no sentido do consumo.

Analisando a histéria da comunicacéo, podemos perceber que os elementos
essenciais do ato de comunicar sempre estdo presentes no uso das midias,
independente do avanco técnico alcancado. Podemos dizer que “a tecnologia so faz
pegar 0s processos em operacao e torna-los mais eficientes” (BAUMAN, 2008, p. 08).
Sob a mesma perspectiva, Dominique Wolton faz uma leitura a partir da historia dos
meios de comunicacéo quebrando com uma tendéncia comum de se colocar as novas
midias como resultado de um progresso técnico. Segundo o autor a comunicacao é
guestdo para um debate muito maior que nao se restringe a um detalhe simples de
melhorias tecnolégicas. Deste modo, percebemos que na comunicagdo ha sempre
elementos comuns, independente da fase histérica em que nos encontramos.

O desafio é sair dessa definigdo tecnolégica da comunicagdo e compreender
gue a comunicaca@o é a mescla de trés dimensoes: técnica, cultural e social.
Evidentemente, alguém fascinado pela Net sonharia que esse sistema
desencadeasse uma nova historia da comunicacado na qual tudo seria rapido,
indicativo e individualizado. Dito isso, a histéria da comunicacdo demonstra
também que o essencial hoje ndo estd nesse ponto, mas sim, na relagéo entre
um sistema tecnoldgico, o modelo cultural individualista e a realidade social
da democracia de massa. E em relagdo a essa problemética que devem

estabelecer teorias, e ndo em relagdo a performance maior ou menor das
tecnologias” (WOLTON, 2003, p. 118).



94

Desta forma, considerando o contexto atual de divulgacdo publicitaria,
constatamos que a dinamica, na era da Intenert, acontece sim de modo mais veloz e
dindmico, se consideramos 0s aspectos técnicos. Porém, na atualidade, o objetivo
continua sendo o mesmo do passado, ter mais seguidores consumidores que se
identifiquem com as marcas e, em consequéncia, sejam fiéis no consumo das
mesmas. Entretanto, com a Internet contece em propor¢do bem maior gragas a
rapidez dos compartilhamentos realizados pelos fds e seguidores e a questdo do
poder algoritimico. O consumidor digital no ato de compartilhar, estard como no
passado, sendo também colaborador das publicidades, mas com um clic, através das

hashtags escolhidas pelas agéncias publicitarias o alcance se da de modo viralizante.

4.1.3 Os encontros presenciais

Vale ressaltar que tanto a técnica unboxing como as hashtags tem sua eficacia
uma vez que sao utilizadas a partir de outros artificios. Podemos notar que os produtos
usados nos videos unboxing e as palavras chaves das hashtags tem como critério
aquilo que se conhece previamente em relagdo ao gosto pessoal dos seguidores. Este
conhecimento prévio pode ser adquirido a partir de enquetes virtuais atraves das quais
os fas podem revelar seus gostos pessoais ou por meio de encontros presenciais nos
guais, mais de perto, através de um momento de maior proximidade, acontece a
verificacdo mais eficaz e precisa sobre os interesses dos fas.

Outro tipo de interagcdo sdo os encontrinhos e, mais recentemente, as
sessdes de autdgrafos dos livros publicados por elas. Apesar de um encontro
presencial atrair bem menos seguidores do que o canal no YouTube, ha uma
inquestionavel demonstracdo de forca nesses eventos. A maneira como
ocupam os lugares (shoppings centers via de regra) altera o funcionamento
do local e indica que, ali, esta alguém importante, razao pela qual as pessoas

que nada tém a ver com o evento param, tiram fotos, perguntam aos que
estdo na fila de quem se trata etc. (TOMAZ, 2017, p. 76).

Os eventos presenciais que reinem criancas e youtubers sdo usados de modo
habitual como forma de divulgacdo do trabalho das youtubers. As criancas formam
peguenos grupos, ao longo de enormes filas, agindo muitas vezes de forma natural
como ¢é jeito préprio de crianca, correndo pelo espaco ou sentando-se pelo chao para
trocar novidades. As criancas fazem ainda troca de contatos, compartilham entre si
seus perfis, seguem umas as outras e fazem selfies para registrar a sua presenca e

0S NOVOSs contatos.
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E ainda:

Algumas chegam a pedir, além do autdgrafo e da foto com as youtubers
famosas, que elas gravem pequenos videos naquela hora convidando os
usuarios para se inscreverem no canal de suas fas. “Gente, se inscreve no
canal dela”, falaram muitas vezes. Outra pratica cada vez mais comum €é a
distribuicdo de cartbes de visita dos canais infantis ao longo das filas
(TOMAZ, 2017, p. 105).

Através da imagem abaixo podemos acompanhar alguns registros do encontro
presencial realizado com as gémeas Melissa e Nicole, do canal Planeta das Gémeas.
Depois de muitas fotos e autégrafos, ao final do video, as gémeas fazem um unboxing

abrindo presentes, cartas e bilhetes entregues pelos fas por ocasiéo do encontro.

Figura 37 — Encontro presencial com as gémeas Melissa e Nicole

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=SoVCdxZVzMo

Através do link acima podemos acompanhar a narracdo das gémeas Melissa e
Nicole sobre o seu primeiro encontro presencial realizado no dia 09 de outubro de
2016. Em um primeiro momento, enquanto as imagens do encontro sédo reproduzidas
no video, um audio com a voz das gémeas pode ser ouvido como veremos a seguir:

Dividiram as criancas em grupo para entrar porque foi muita gente e cada
grupo pbde fazer perguntas pragente. Foi muito legal! (...) N6s recebemos
muito carinho, recebemos cartinhas, presentinhos! Tiramos muitas fotos,
demos muitos autégrafos. N&o vai dar para mostrar todo mundo aqui no
video, mas tem bastante foto. Foi um dia maravilhoso! Nds nunca vamos

esquecer. Obrigado de coragéo a todas as criangas que foram. NGs amamos
conhecer vocés!

Depois, em um segundo momento, ja em casa, com a mesma roupa que
estavam no encontrinho presencial, para dar ideia de prosseguimento ao momento
anterior, sobre a cama, as gémeas abrem as cartas e brinquedos dos fas

cuidadosamente. Veremos a seguir que as expressdes chaves, as expressoes, 0
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didlogo entre as gémeas causa bastante curiosidade em quem assiste ao video. Os
nomes de algumas participantes do encontro presencial sdo citados, sobretudo
daquelas que deixaram presentes para as gémeas. Destacamos, ainda, que a técnica
unboxing é utilizada neste video em vista do momento presencial que as youtubers
tiveram com os seus fads. Acompanhemos, pois, o didlogo das gémeas:

Melissa: Agora nés vamos abrir todos estes presentes com vocés! Ni, vamos
abrir este. Olha esta cartinha, que lindo!

Nicole: A gente vai ler as cartinhas com calma, todas as cartinhas. Eu e a Mé.
Um beijo Ana Julia Figueiro Guimaraes (as gémeas fazem gesto de beijo).

Melissa: E... Olha o que sera! (faz suspense ao abrir a caixinha de presente).
Olha que lindo! Nés amamos! Que fofo (as gémeas beijam e cheiram o
presente colocando junto ao rosto os perfumes e sabonetes que ganharam).

Nicole: Vamos abrir o proximo presente! Vamos ver o que que é! Esse daqui
€ da Maria! Um beijo, Maria! Sera o que é?! (as gémeas fazem reacédo de
suspense). Mé&, conta o que é!

Melissa: Olha que legal'! Uma mamadeira para boneca! (expressées fortes de
admiracdo). Olha que bonequinha linda! Ainda vem com um pénei, gente!

Nicole: Ah! N6s amamos!

Mée das gémeas: Olha! Essa mamaderinha eu tinha quando eu era criancal
Ela é magica! Quando ela vira o leite some!

Melissa: Olha sumiu, gente!
Nicole: Obrigado, Maria, de coracdo! N6s amamos muito! Préximo presente!

Melissa: Tan-tan-tan-tan (cantarolando melodia de suspense) (...) Gente, olha
estes perfumes! Eu amo perfumes! Amei de corag&o! Muito obrigado, Maria
Eduarda.

Assim, as gémeas dao prosseguimento no video a abertura dos outros
presentes e cartas. Elas mantem sempre a mesma técnica: fazem suspense a partir
de uma expressdo chave acompanhada fortemente por gestos e expressoes faciais,
citam o nome de quem deu o presente ao inicio e ao fim da abertura da caixa, dizem
gue gostaram muito ou que amam tal presente e, as vezes, a mae que esta gravando

reforca algo através de comentarios ou perguntas para as irmas.
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Figura 38 — Sessdo de autografos das gémeas Melissa e Nicole
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=SoVCdxZVzMo*

Podemos notar que estes encontros presenciais entre youtubers mirins e
infancia, além de reunir grande nimero de participantes, conseguem estreitar os lagcos
entre fas e youtubers fazendo com que o of-line esteja em sinttonia com o on-line.
Outro detalhe € que tais momentos podem gerar grande impacto e enorme alcance
tanto com respeito aos novos seguidores como fazer crescer as vendas através dos
videos.

O primeiro Encontro de Youtubers Mirins realizado em S&ao Paulo no ano de
2015, reuniu mais de 2.500 criancas. O evento foi promovido por duas empresas de
brinquedos infantis, a Long Jump e a Ri Happy. Na ocasido 10 criangas youtubers
famosas se encontraram com seus fas. Momentos assim sdo estratégias oportunas
para a divulgacéo do trabalho dos influenciadores digitais mirins e consequentemente
de crescimento de vendas através das paginas destes mesmos influenciadores
(EPGUGRO, 2015, online).

Os youtubers Manoela Antelo, Luan Novitt, Julia Silva, Felipe Calixtto, Janine
Vitéria, Carol Santine, Bel para Meninas, Rah Lima, Carol Caelo, Duda e Ticolicos
recepcionaram seus fas neste primeiro encontro nacional. Julia Silva, que hoje tem
mais de 4 milhdes de seguidores, na época disse: “Até chorei de emocao”. Isabel do
Canal Bel para as Meninas, hoje com mais de 7 milhées de seguidores, afirmou: “Foi

a realizagdo de um sonho” 4.

45 Sess3o de autdgrafo de Melissa e Nicole no seu primeiro encontrinho presencial.
46 Disponivel em: https://www.epgrupo.com.br/encontro-de-youtubers-mirins-reune-mais-de-2-500-criancas/;
acesso realizado em: 25 jul. 2022.
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Pais ou responsaveis conduzem criangas que permanecem por cerca de cinco
horas esperando para tirar uma fotografia com as youtubers. Todo o momento é
marcadao por uma grande bateria de filmagens, fotografias e conversas com outras
criangas. Tomaz (2017, p. 86), relatando sobre a sua presenga nestes encontros
presenciais relata sobre os depoimentos das criangas, enquanto aguardam, pelos
seus idolos:

Comumente falam “eu te adoro”, “assisto a todos os seus videos”, “pede pras
pessoas se inscreverem no meu canal?”, além de entregarem presentes, que
vao de singelas cartinhas a sacolas com objetos das mais distintas naturezas
(cosmético, roupa, acessorios de cabelo, chocolate etc.)

Estes encontros realizados de modo presencial pelos canais ou por empresas
que fazem uso dos canais com a finalidade com fins publicitarios, além de
manifestarem o anseio do publico infantil em estar perto de seus idolos, impulsiona o
surgimento de novas youtubers mirins. O momento of-line, no qual se pode fazer o
registro fotografico, o recolhimento de autografos e a proximidade com as
celebridades mirins, impulsiona o crescimento do on-line, ndo somente no sentido de
gue novos likes e seguidores sdo conquistados, mas que outras criancas desejarao
ser também youtubers mirins. Isso porque estar no palco, mesmo que virtual, é algo
gue chama a atencédo dos pequenos. A partir desta leitura, compreendemos que o
consumo supera a visao do adquirir objetos para se parecer com a youtuber a quem

se segue, mas chega ao patamar de imitar o estilo de vida das celebridades youtubers.

4.1.4 Uso das tendéncias

Outro elemento a ser analisado nas estratégias de venda é com respeito a
guestado das tendéncias. Uma das postagens do canal Planeta das Gémas traz como
titulo é “Desesperador, a ultima a parar de mexer no fidget toy vence”. Aparentemente
para o espectador distraido ou para o fa seguidor da pagina o video pode ser
considerado simplesmente como mais um material de entretenimento, no entanto, ao
analisarmos criticamente o seu conteudo percebemos que a interacdo ocorrida é feita
através de um brinquedo que no momento se tornou uma tendéncia mundial. Usar um
brinquedo da moda, desta maneira, num canal de Youtubers mirins surge como uma
“estratégia de visibilidade” (TOMAZ, 2017, p. 87). O referido brinquedo fidget toy, em

contexto da publicidade infantil, estava sendo divulgado na ocasido como um
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instrumental auxiliador com respeito a asiedade das criangas, sobretudo devido as

guestdes ligadas ao periodo da pandemia.

Figura 39 — Uso do brinquedo fidget toy

(S

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=YRShg8sAXcM&t=325s

A tematica da postagem associa uma situacdo inusitada e conflituosa com
respeito a uma coleta de sangue realizada na prépria residéncia das gémeas por meio
de uma profissional de saude. O “jogo desafio” realizado entre as irmas era o seguinte:
em hipétese alguma elas poderiam soltar o brinquedo. Quem soltasse perderia o
“‘jogo/desafio”. Muitos conteudos de videos do YouTube estdo voltados para a
tematica de jogos ou desafios. Nao podemos pensar que isso se da na rede de forma
aleatdria ou nao intencional. Isso acontece porque “o uso da palavra ‘desafio’ para
nomear a brincadeira revela uma curiosa atragdo no mundo contemporaneo pelo que
o termo enseja” (TOMAZ, 2017, p. 124).

N&o queremos, a partir do contetdo apresentado no video, entrar na discussao
sobre a questao ética da exposicao das duas irmas em uma coleta de sangue, durante
a qual as duas demonstram dor, medo e sofrimento; sem negar que tenha existido,
nao € nosso objeto de estudo abordar sobre a exposicdo da imagem das irmas. O
foco aqui € outro. O que podemos perceber através da andlise do video em questao
€ 0 uso de uma nova tendéncia com respeito ao lancamento de um brinquedo no
mercado. A estratégia de consiste em chamar a atencao para algo da moda, promover
engajamento entre 0s seus seguidores. Sabemos que, na verdade, fazer uso de certa
tendéncia além de ser um artificio para alcancar o maior niamero de visualizacdes
pode reforcar a adeséo cada vez maior do publico ao desejo de consumir.

Sobre uma andlise cientifica com respeito as tendéncias, na atualidade existem
empresas que investem no estudo do comportamento das sociedades. Neste sentido,

captar e interpretar as tendéncias tornou-se uma prioridade no campo mercadolégico,
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pois as massas consomem a partir do que concebem como Uutil para elas. Tal
perspectiva revela os andncios publicitarios como um elemento sistematico para se
chegar até o publico, convencendo-o 0 mesmo sobre a necessidade de possuir 0s
produtos. Isto é, os publicitarios antes de serem lancados no mundo do mercado ja
foram planejados, avaliados e reinventados levando em conta o gosto e o
comportamento da sociedade (LAWES, 2003).

A publicacdo do Planeta das Gémeas mantendo a interacdo dos seus
seguidores fazendo uso de um brinquedo da moda, o fidget toy, como uma espécie
de merchandising, por si s6 jA da mostras que a tendéncia € usada como estratégia
de prender a atencao dos seus seguidores. Desta forma, tanto o consumo é fortalecido
como a reafirmacgéo de que vale a pena investir no ultimo langamento da moda. Neste
caso, entre os seguidores a reacao € aquela esperada na comunicacdo de massa
onde o espirito critico ndo é fomentado. Compra-se simplesmente porque a
publicidade apresentou e langou o imperativo de que era necessario comprar,
elencando as vantagens para tal.

Em alguns videos Dudinha Show faz uso das tendéncias, inclusive do mesmo
brinquedo utilizado pelo canal Planeta das Gémeas, anteriormente comentado. O
canal tem publicados 31 videos somente sobre o brinquedo Fidgets Toys, possuindo

inclusive uma play list propria para esta tematica.

Figura 40 - Uso do brinquedo fidget toy

FIDGETS TOYS

VER PLAYLIST COMPLETA

Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=g1lUxmBEXxIM&list=PLpYRwOIikTjhzfHx60zN7xMwX3JRB
THpe

No entanto, a tendéncia mais utilizada no canal Dudinha Show € do uso das
bijuterias e micangras. Conforme vemos nas imagens a seguir por varias vezes no

canal aparecem a divulgacdo destes produtos, porém com um detalhe: a propria
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Dudinha produzindo os materiais para a venda e realizando publicidade atde uma

lojinha proépria.

Figura 41 — Dudinha Show fala sobre suas vendas

ROTINA DA MINHA LOJINHA DE BIJUS. EMBALANDO PEDIDOS - Dudinha Show
118.447 visualizagdes 3 de nov. de 2021 ROTINA DA MINHA LOJINHA DE BLJUS. EMBALANDO b 3.2 mit

Q! N3o gostei 2D Compartithar = Salvar ..

Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=q1lUxmBEXxIM&list=PLpYRwOiikTjhzfHx60zN7xMwX3JRB
THpe

No video representado pela imagem acima Dudinha apresenta em um mapa
todos os estados do Brasil para os quais ja vendeu seus produtos. Sdo eles: Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Piaui, Maranhdo e Bahia. A youtuber mostra
como tem crescido suas vendas e como o publico tem aderido as suas producdes
artesanais a tal ponto de ja ter clientes em varios outros estados do Brasil, além do

Piaui seu estado de origem.

Figura 42 — Dudinha Show apresenta sua loja

Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=g1lUxmBEXxIM&list=PLpYRwOIikTjhzfHx60zN7xMwX3JRB
THpe

Além de ser uma tendéncia bem comum do publico infanto-juvenil o uso de

bijuterias, frisamos que a youtuber faz publicidade de sua lojinha cuja plataforma
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7

matriz é o Instagram. Desta maneira, aparece aqui a “dimensdo hipertextual”
anteriormente abordada, quando um link de uma pégina pode fazer referéncia a outra
pagina que pode ser acessada sem prejuizo de compreensao e também dos “sistemas
de recomendacg&o” onde canais distintos se cruzam aumentando a divulgacdo dos
seus conteudos.

O video representado pela imagem acima foi postado no dia 23 de marco de
2022. O mesmo alcancou até a presente data 153.666 visualizacfes e 4 mil curtidas.
Através da narracdo de Dudinha Show podemos ver a caracteristica hipertextual do
youtuber fazendo link com o Instagram bem como a apresentacéo de varios produtos
de sua loja virtual. No feedback dos seguidores a partir dos seus comentarios, vemos
como a publicidades realizadas através dos canais de youtubers mirins causam
impacto nos mesmo, criando novos consumidores. Nas postagens compartilhadas

percebemos a intensidade como a publicade chega e repercute no publico infantil.

Figura 43 — Comentarios ao video anterior
i y Roorrsuss SoPHIA hd 4 meses

Vo lucra comprando esses kits??

o 5P -ﬁ. RESFOMDER

Alice__Pulceirass hi 5 meses
Diges eu tabem vou comegar 2 trabalhar com

iss0

oy + GF @ RESPOMDER

fnna Costa ki 3 meses

Du aonde vooE compra as migangas & &

TP TR

dh 1 GP @y RESPOMDER

Deryck Jesws b 2 meses
Vende brinco no Instagram

o &P 1 RESPOMDER
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4™ play de estudos ha 3 meses

T . .
Duda eu queria saber onde vooss compram
ess2 Marshmallow

i —— 11 RESFOMDER

Regina gazzi rocha Rocha Jayme hi 4 meses

l'"’_,_...

Moga eu quero um brinco bonitinho t3 voce
me da que eu moro em Colider

oy &P RESFONDER

muite de me inspirar

fh 4 &F @ RESPOMDER

. Mundo da Barbie hé 5 meses
L .
: Qi dudinha amo de mais sua lajinha gosto
Isabela Silva hi & dias
Oi duda sou sua fa e também fago bijus
¢b &P RESPOMDER

Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=q1lUxmBEXxIM&list=PLpYRwOiikTjhzfHx60zN7xMwX3JRB
THpe

A partir dos comentarios acima percebemos a reacdo das seguidoras com
respeito a publicacdo da loja de bijuterias Dudinha Show. As clientes reagem de
maneiras diversas, ora fazendo perguntas sobre o lucro da loja, ora fazendo
declaracGes de como estdo empolgadas em fazer também bijuterias, inspiradas no
canal ou, ainda, colocando depoimentos de como se identificaram com os produtos.
As seguidoras que visitam pela primeira vez o canal, falam de como querem adquirir
os artigos da loja.

A interatividade faz parte do processo de comunicacao e, hoje, mais do que
antes, isso acontece levando em conta a dinamicidade da Intenert. Por isso, a légica
da eficacia das redes sociais digitais funciona tendo como principio a interatividade
(RECUERO, 2009). De maneira concreta esta atividade compartilhada entre canal e
seguidores se da de modo particular a partir dos comentarios e compartilhamentos de
opinides e analises do publico em relagdo ao que se consome. Assim sendo, quando
na rede se encontram compartilhamentos do publico, externalizados por seus
comentarios, impulsionados pelas tendéncias do momento, a interagdo acontece de
forma viral. E, na verdade, a presenca ativa do publico na rede associada ao interesse

dos consumidores, isto €, o que de fato estdo buscando no mercado, tem sido dois
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elementos relevantes na dindmica para o sucesso mercadoldgico. No entanto, se 0
consumidor pode ser afetado quando as redes replicam estereGtipos de
comportamento e de tendéncias, as vezes o movimento pode se dar de forma inversa.
Ou seja, atuacao dos consumidores, o seu feedeback, suas opiniées, podem também
mudar o formato do produto ou 0 modo como ele é vendido.
As tendéncias dentro do contetido de video estdo sempre mudando e, de fato,
estdo acontecendo devido a atividade das audiéncias. A liberdade de refletir
sobre o video, comentar, compartilhar, colaborar e interagir com ele, permite
a audiéncia influenciar o contelddo e sua qualidade. Blogueiros estdo muito

atentos a voz do publico e levam em conta a opinido da audiéncia (TOMAZ,
2017, p. 191 apud MIRONOVA, 2016, p. 38).

E praxis no campo da administracdo em geral o levar em conta o feedeback
dos clientes. As empresas ligadas ao mercado fazem uso deste mesmo principio. Isso
porque o cliente satisfeito compartilhara com outros conhecidos a sua opinido em
relacdo ao produto consumido*’. Se a avaliagéo for positiva o compartilhamento sera
positivo. Neste sentido, justifica-se a avaliacdo atenta sobre o que os consumidores
pensam acerca do consomem. Desta maneira, o ponto de vista dos seguidores podera
mudar a dinamica mercadoldgica em relacéo a apresentacdo dos seus produtos e ao
formato dos mesmos. Sem fixar-nos apenas em uma perspectiva administrativa, a
partir da qual empresas procuram melhorias de seus servi¢os, fazendo enquentes com
clientes, podemos perceber que o consumidor € uma peca importante na engrenagem
do mercado, no sentido de que ele ndo apenas segue tendéncias, mas que pode criar

também, afetando a publicidade das marcas.

4.1.5 Participacdo de outras criancas

Outro video a ser analisado, a partir do canal Planeta das Gémeas, faz-nos

47 Nesta l6gica mercadolégica, as empresas procuram também identificar os “maus clientes”, que seriam aqueles
gue ndo dao retorno, que ndo podem comprar, sem cartdo de crédito ou que ndo esbocem nenhuma reacgdo as
estratégias de marketing, isto é, que ndo valerdo a pena investir capital para elas: [...] “As empresas precisam
identifi car os clientes menos valiosos” [...] Em outras palavras, elas necessitam de uma espécie de “vigilancia
negativa”, ao estilo do Big Brother de Orwell ou do tipo pandptico, uma geringonca semelhante a uma peneira
gue basicamente executa a tarefa de desviar os indesejaveis e manter na linha os clientes habituais —
reapresentada como o efeito final de uma limpeza bem-feita. Elas precisam de uma forma para alimentar o banco
de dados com o tipo de informacdo capaz, acima de tudo, de rejeitar os “consumidores falhos” — essas ervas
daninhas do jardim do consumo, pessoas sem dinheiro, cartées de crédito e/ou entusiasmo por compras, e
imunes aos afagos do marketing. Assim, como resultado da selecdo negativa, s6 jogadores avidos e ricos teriam
a permissdo de permanecer no jogo do consumo (BAUMAN, 2008, p. 09).
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perceber uma das estratégias de vendas usadas através do canal. O video que
comentamos agora foi publicado no dia 09 de junho de 2021 e traz como titulo
“Viramos Vendedoras de Verdade”. Na presente data, 13 de janeiro de 2022, a
publicacdo j4 alcancou o numero de 945.770 visualizagbes. De acordo com o
conteudo abordado na gravacdo, as gémeas apresentam varios produtos da loja
“Planeta das Gémeas” com a participacao de outras criangcas que dao suas opinides

e também experimentam alguns dos produtos da loja.

Figura 44 — Uso de outras criancas pela loja Planeta da Gémeas

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=E3QyUtua7uw

Acompanhemos o conteudo do video onde as gémeas aparecem COmMoO
vendedoras e outras criangas interagem com elas:
Gémeas: Hy, friends! No video de hoje, n6s vamos ser vendedoras da nossa
loja.
Mé&e das gémeas: Também, quero ser vendedora, hein!

Nicole: Mas no video de hoje vamos ser vendedoras na nossa loja planeta
das gémeas (...) Gente, esta loja tem varias roupas lindas e tudo esta demais.
Vocé gque ndo conhece nossa loja corre para conhecer.

Melissa: E isso ai e vai ter uma competi¢&o para ver quem vende mais roupa.
Quem vocés acham?!

A forma como as gémeas atuam no video faz juz ao titulo da postagem que
sugere as duas irmas como vendedoras. O enredo do video se desenrola a partir de
uma “competicao” feita pelas gémeas, no sentido de quem vai vender mais roupas. E,

de fato, conforme podemos acompanhar nas imagens elas ajudam as criangas a
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experimentar os produtos, dao dicas tanto para as mées ali presentes como para as
criangas e, as vezes, contando com dicas da cinegrafista, Camila, a mae das gémeas,
sobre o que deveria ser mostrado para os clientes presentes na loja, que eram
criangas acompanhadas por alguns responsaveis. O contetdo do video tem pouca
fala, ele se desenrola sobretudo com foco nas criangas visitantes que experimentam
variados modelos de roupa.

No canal da Dudinha Show a mesma técnica é usada. No video a seguir
Dudinha vai para as ruas e faz venda dos produtos artesanais fabricados por ela
mesma. Ela leva sua lojinha de bijus para perto do publico e faz imagens das criancas
gue experimentam os produtos. O video intitulado “Minha lolijnha de Bijus na Feira.
Vendi muita coisa” foi publicado no dia 16 de janeiro de 2022 e até a presente data

alcancou 66.050 visualizagbes e 2,1 mil curtidas.

Figura 45 - Uso de outras criancas pela loja Dudinha Show

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=X3nHxTWovKO

Através da publicacdo Dudinha se apresenta como vendedoura e as criancas
séo colocadas no patamar de clientes. Quando aparece a primeira crian¢ca Dudinha
logo diz: “chegou minha primeira cliente, Virginia”. As criangas aparecem
experimentando os produtos Dudinha Show e na ocasido sao feitos registros
fotograficos das fas. Desta forma a feirinha presencial, isto €, 0 momeno of-line, serve
como um prolongamento do momento on-line e divulgagéo do canal.

Outro fator importante a ser descado € que o uso de outras criangcas nas

publicidades dos canais de YouTube remonta a pratica criativa de publicidade de néo
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apresentar apenas um produto a ser consumido, mas alguém experimentando o
produto. Tal estratégia gera nos seguidores a curiosidade, a aten¢do e, como objetivo
de toda publicidade, o desejo em possuir o que é apresentado. Para realcar a
estratégia em questdo o uso de outras criancas na rede se d4 com bom humor e
simpatia fazendo com que os seguidores sintam como se estivessem presentes no
momento, experimentando, também, as roupas, colares, etc. Tal estratégia cria a
interacdo das youtubers com os fas on-line e os que estdo of-line (presenciais). A
publicidade se torna mais atraente, prendendo a atencdo dos seguidores e gerando
neles espectavia e a vontade de comprar.

Conforme Wolton (2012), tanto as midias tradicionais e as midias
contemporénas, usam estratégias que sdo comuns a todo processo de comunicacao,
estando ele mediado pela Internet ou ndo. Deste modo, ao longo da historia da
comunicacao tanto no radio, como na TV, por exemplo, era comum a participacéo do
publico (MCLUHAN, 1968). Isso se dava muitas das vezes através de um recurso
comunicacional comum as duas midias, ou seja, o uso do telefone. Assim, os fas de
um determinado programa televisivo ou transmitidopela radio poderiam participar.

Eram comuns, programas musicais na radio em que os radiovintes enviavam
seus pedidos de mauasica ou entravam ao vivo presencialmente ou por ligacédo
telefénica. Da mesma forma na TV, os telespectadores participavam dos programas
estando presentes no estudio ou através de uma chamada telefonica.

Na atualidade, o YouTube faz uso de uma estratégia de comunicacéo que € a
interatividade direta com os seguidores de canal. Vale destacar, a partir desta relacéo
entre meios de comunicacéo e novas midias, tendo como foco a interatividade, que o
YouTube teve como inspiracdo a propria TV e isso pode ser percebido através da
criacdo da propria logomarca da rede social que € formada por imagem e palavras. A
expressao Tube, faz referéncia ao tubo da TV antiga usada até pouco tempo nos anos
90. E o icone retangular vermelho lembra o formato deste mesmo modelo de TV
(brasilescola.uol.com, online). Desta maneira, a rede social YouTube, procura seguir
a dinamica de uma TV, com transmissdes ao vivo (lives), videos gravados, mas
associada a Internet.

A partir desta perspectiva, a técnica do uso de criancas na rede da
prosseguimento a uma pratica antiga de interacédo da TV dos anos 90. Técnica esta
usada até hoje nos comerciais de TV tradicional. Entretanto, como esta técnica

acontece na rede, o seu alcance se da de modo muito maior, chegando a milhares de
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criangas, vistas pela midia como consumidoras em potencial.

4.1.6 A celebrizacdo como consumo

Conforme vimos anteriormente, 0S encontros presenciais sS&o0 uma
oportunidade para os fas fazerem registros fotograficos com as youtubers, manter
proximidade com as celebridades, possuir as mesmas roupas, bolsas e pulseiras que
sdo apresentadas nos canais. Conforme abordamos € esta uma grande estratégia das
agéncias de publicidade: ter conhecimento direto sobre o gosto dos pequenos
consumidores ou fomentar neles a aparente necessidade por adquirir 0S mesmos
produtos utilizados pelas youtubers. Consumir 0 mesmo que as criancas famosas
consomem € uma forma de ser mais parecido (a) com as celebridades. E ao invés de
ser parecido, porque nao ser uma celebridade? Basta notarmos nos anos proximos
ao primeiro encontro nacional de youtubers mirins realizado no ano de 2015, na cidade
de Séo Paulo, foram criados os canais da Dudinha Show e do Planeta das Gémeas.
Ambos 0s canais tiveram seu lancamento no ano de 2015 e 2016, respectivamente,

confome veremos nas imagens a seguir.

Figura 46 — Primeiro video da Dudinha Show

Minha Maleta de Maguiagem. Make Infantil por Dudinha Show.

34500 visualizagdes - 9 de fev. de 2016 5 1IMIL  GJ) NAOGOSTEI ) COMPARTILHAR

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=PHeHiYr6Xkg

O video representado pela imagem acima do Canal Dudinha Show foi postado
no dia 16 de fevereiro de 2016 e até a data atual obeteve o numero de 34.500
visualiza¢cdes com o numero de 1,1 mil curtidas. Em um video de 17 minutos e 10

segundos Dudinha show mostra suas maletas de maquiagens com batons, esmaltes,
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blushs, sombras e outros produtos. A primeira postagem do canal, portanto, foca em

produtos de consumo usando a estratégia unboxing.

Figura 47 — Primeiro video do Planeta das Gémeas

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=AWHJXkRsbA

O primeiro video do canal Planeta das Gémeas foi publicado no dia 21 de
novembro de 2015 e até a data atual obeteve o numero de 3.783.729 visualizacdes
com o numero de 244.00 curtidas. No video de 02 minutos e 17 segundos as gémeas
Melissa e Nicole se apresentam para o publico, falando de assuntos de seu gosto
pessoal e apresentam um desenho que iriam entregar para a sua professora. O video,
ao contrario dos videos atuais, € feito de forma simples e mais rudimentar.
Acompanhando a gravacdo podemos perceber o enorme avanco do canal e das
gémeas com o passar doa anos no sentido de performace profissional.

Dando prosseguimetno a questao da celebrizacdo em relagcdo ao consumo, é
importante compreendermos que o produto ofertado através de uma publicidade, ndo
esta restrito apenas ao fascinio por um brinquedo, a roupas da moda, a materiais
escolares que toda crianca gostaria de ter, por exemplo. O préprio estilo de vida,
colocado como ideal, pelo modo fascinante que € apresentado nos videos pode ser
“‘produto” de consumo. Neste caso, a concepcao de consumo é tida de forma bem
mais ampla, no sentido de que o seguidor do canal ndo apenas deseja ter 0s objetos
apresentados, mas querem ser como as celebridades que levam o nome do canal.

Segundo Featherstone (1995), estilo de vida pensada no ambito da “cultura do
consumo” tem implicacdo que denota “individualidade”. Conforme o ensinamento do
pensador, as roupas, o cuidado com o corpo, o discurso, 0s programas de
entretenimento, as preferéncias em relagdo a determinadas comidas, a casa, bem

como as viagens por ocasido das férias sdo vistos como indicadores da
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individualidade do gosto e 0 senso de estilo de vida do individuo em questéo.

Os esteridtipos a serem colocados como modelos a serem seguidos nos canais
de Youtubers mirins sdo fabricados pela industria cultural (QUEIROZ, 2013) que
termina por apresentar a imagem da pessoa como mercadoria. Isto €, em um so6
pacote estdo presentes duas realidades: a mercadoria objeto e a mercadoria pessoa.
E isso acaba sendo uma estratégia de marketing, pois o publico se identifica com a
celebridade a qual segue procurando consumir o que a celebridade supostamente
usa. Falamos sobre um “suposto uso” tendo em vista que nao se pode comprovar em
realidade isso como um fato.

Vinculada a ideia do consumo podemos perceber, analisando o perfil “Dudinha
Show”, a questao da celebrizacao: as “telas produziram, de fato, um tipo particular de
fama, que marca a construgéo da celebridade mirim” (TOMAZ, 2017, p. 142). Ora, se
a pessoa a quem se segue € tida como uma pessoa famosa, tendo em suas redes
sociais ndo apenas seguidores, mas fas em potencial, tudo o o que for associado a
imagem daquele ou daquela que representa o canal terad mais sucesso no campo do
mercado. Isso ocorre em larga escala dando grandes resultados para as empresas
gue investem em publicidade nos perfis de Youtubers porque os fas ndo apenas
guerem acompanhar de longe o seu idolo, mas querem ser como ele, falar como ele,
ter o mesmo estilo de vida. Eis um grande segredo do sucesso do marketing das
agéncias de publicidade que investem em “garotos (as) propaganda”. E, nao é dificil
de perceber, que tais “garotos (as) propaganda”, estardo como que atuando em um
palco. Porém, a partir de um olhar de fora, poderiamos nos perguntar: os youtubers
vivem na vida real da mesma forma como se apresentam nos canais? Nos videos
postados o que de fato é brincadeira de crianca ou o que é estratégia de venda?#®

Nessa perspectiva, Sibilia (2016) aborda sobre a “fabricacéo virtual do eu”.
Paula Sibilia aborda sobre a questao do “show do eu” como uma dimenséao ligada a
guestdo do cosumo. Levando em conta que o capitalismo fez nascer a sociedade do
consumo, isso se daria tdo somente se o possuidor exibir o que adquiriu. A partir desta
I6gica capitalista passamos a viver em uma “sociedade do espetaculo”, na qual
predominantemente o que se sobressai é a imagem. Entendemos, por isso, gue hao
€ tanto o interesse das agéncias de publicidade que a pessoa seja como é, mas que

represente um personagem, isto é, que a rede social seja ndo um lugar da vida real

48 No terceiro capitulo aprofundaremos a temética sobre a questdo da estratégia de venda em relac3o a
guestdo das brincadeiras on-line.
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como as supostas rotinas apresentadas nas postagens mostram; pode-se correr o
risco de que ao se mostrar a vida real, o produto néo seja vendido.

Estas dimensbes do “espetaculo”, a “celebrizacdo”, a vida como “show”, a
“fabricacao do eu” (SIBILIA, 2016), como estratégia para 0 consumo podemos notar
fortemente presentes na pagina “Dudinha Show”. A prépria expressao “show” ja € bem
sugestiva neste sentido. Outros detalhes podem ser percebidos como as fortes cores
a serem usadas, os figurinos e os locais de passeio. Tudo acontece como se a vida
fosse de fato um espetaculo sem sofrimento. Assim sendo, ndo é apenas um objeto
gue se esta vendendendo a partir desta publicidade, mas a imagem de uma pessoa.

A seguir vemos imagens do video intitulado “Making of do Clipe Todo Mundo
Danga “como gravar um clipe infantil” postado no dia 28 de agosto de 2021. Tendo na
data de hoje, 16 de janeiro de 2022, 13.797 visualizacdes. As imagens do video
mostram Dudinha Show como uma verdadeira celebridade que sai de casa e vai
interagindo com os seguidores através da rede social ainda dentro do carro, criando
desta forma uma expectativa para quem assiste. Os studios onde a gravacao se da,
estdo na cidade de S&o Luis, no Estado do Maranhé&o.

Uma vez chegando aos studios as imagens mostram a youtuber sendo
maqueada, ao passo que ela também apresenta todos os bastidores da producéo.
Sao apresentados aos seguidores a compositora da cancdo do clip, o protudor o
musical, o técnico vocal e as criangas dancarinas presentes no clip. Tudo ocorre em

um clima de muita celebrizacédo e show, conforme conferimos nas imagems a seguir.

Figura 48 — Gravacéo do video clipe

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=041KT_Wt-U0

A celebrizacdo como um sonho a ser alcangcado pode gerar a vontade de ter
mais seguidores e maior nimero de curtidas nas postagens publicadas. Desta forma,
0 primeiro passo mais légico seria o de se ter um canal e de se comecar a registrar

videos e imagens de si mesmo, da rotina diaria, das viagens, por exemplo. De certa
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forma o desejo pela celebrizagdo manifesta algo que a crianca ja pode ser antes
mesmo de crescer. Que ela ndo se torna alguém apenas, quando for adulta (TOMAZ,
2017).

Na atualidade sobressai um pensamento de que a crian¢a ndo € considerada
“alguém”, pois ainda nao tem uma profissdo como os adultos. Esta concepc¢éo
superfial de “ser” reduz a criangca a um “ndo ser’, embora na pratica isso nao se
verifique. Porém, a partir deste pressuposto de que se é somente depois que se torna
adulto, muitas criangas crescem com esta pergunta: o que eu vou ser quando crescer?
Entretanto, a participacdo da midia por parte da infancia desconstroi tal pensamento,
levando em conta que ao gravar a Si mesmo e comecar 0 seu primeiro video, a crian¢a
chega a dizer: “eu sou uma youtuber”.

Elas também podem ser sujeitos de direitos, consumidoras ou artistas, entre
outras possibilidades. Fazem isso, por meio de um processo interpretativo,
enquanto agem para além dos papeis sociais que lhes sdo comumente
enderecados e indicam, assim, modos préprios de individuacdo. Fica o
desafio de investigar como, por meio das praticas de youtubing, sera possivel

elaborar préaticas que resultem em uma experiéncia cidada (TOMAZ, 2017, p.
214).

O problema, portanto, ndo esta relacionado ao fato de a criangca mostrar o que
ja é, antes da fase adulta, através das producdes realizadas de forma caseira ou
profissional. A grande questéao é que geralmente a ideia de infancia a ser socializada
através das midias € aquela ligada a dimenséao de “ser famoso/a” apenas. Isso porque
o “ser famoso/a” é apresentado pelas proprias empresas como algo muito vantajoso,
levando em conta que na publicidade infantil constatamos, geralmente, criancas
famosas fazendo comerciais e representando as marcas. Como resultado desta
publicidade da celebrizacdo o que podemos ter sdo criancas almejando consumir um
mundo distante do seu, ndo com a perspectiva de transforma-lo, mas apenas com o
intuito de alcancar a fama.

Dudinha Show, no Piaui, tem grande visibilidade ndo somente no ambiente
virtual através do seu canal, mas em outras plataformas (sites), nos meios de
comunicacao tradicional como a TV e em ambientes of-line sendo chamada para
participar de eventos presenciais, aberturas de shows e festas de aniversario, onde a
mesma aparece como uma personalidade diante dos fas.

Por ocasido da semana da Crianca o Teresina Shopping, no ano de 2020, fez
uso da imagem da youtuber apresenando-a de modo explicito como uma “influencer

mirim” e uma estrela infantil. A publicidade aparece por ocasido do més da crianca
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sendo assim intitulada: “Semana da crianga no @fteresinashopping. O teresina
Shopping na semana da crianga é um Show, assim como Dudinha Show”. E na pagina
onde esta o banner com a foto de Dudinha Show s&o elencadas 25 lojas e marcas

internacionais, nacionais e regionais.

Figura 49 — Publicidade da semana da Crianca: Teresina shopping

A

Fonte: https://piauihoje.com/naticias/cidade/semana-da-crianca-do-teresina-shopping-acontece-ate-
12-de-outubro-354177.html

Através do feedback das fas, podemos perceber a dimenséo de celebrizacéo
criada pela youtuber em relacdo aos seus seguidores. Os comentarios colocados no
canal Dudinha Show fazem referéncia a este aspecto aqui mencionado. Os
comentarios refletem a ideia de fama quando se pede uma resposta da youtuber, para
que ela envie um “beijo”, quando a fa pede para ser notada ou quando os seguidores
desejam ter uma proximidade com a celebridade. As imagens a seguir nos fazem

testificar estas ideias:



Figura 50 — Comentérios ao canal Dudinha Show

cristiano melo ha 3 meses

Dudz eu sou yasmin me manda um beijo
gy 5P ~ RESPONDER

Julyanne Nascimento hé S meses

a Amo suz lojinha me notazaa

dy 5 GF ~ RESPONDER

Amanda Kim hd 4 mes=s
Qi Duda minha amiga tbm s& chama Maria
Eduarda

o5 SP  RESPONDER

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=041KT_Wt-UO
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As entrevistas realizadas por canais nacionais ou regionais também trazem a

ligacéo das youtubers mirins com a dimenséao da celebrizacdo. A imagem a seguir nos

faz notar, a partir do titulo da noticia, como as gémeas Melissa e Nicole séo vistas

como estrelas do meio virtual:

“Gémeas cariocas de 10 anos tém 6 milhbes de

sequidores: o que elas fazem?”. A entrevista foi feita pelo Canal Balanco Geral da TV

Record e foi repostada no canal Planeta das Gémeas. O video até a data de hoje

alcancou o numero de 4.177. 700 visualizacbes e o numero de 276 mil curtidas.

Acompanhemos um recorte da entrevista realizada com as gémeas.

Figura 51 — Entrevista na Record com as gémeas Melissa e Nicole

PRI'KESS vl

MUSIC

..'owwc,oc WILE GIRY
fashlon q’m'

LIKE rricnds -
rE % believe
s B * LAUGHTS
,gc SMILE GIRLSC]
VR'KESS

P MUSIC§

~ LIKE rriend

GEMEAS CARIOCAS DE 10 ANOS TEM
6 MILHOES DE SEGUIDORES: O GUE ELAS FAZEM? \

PLANETA DAS GEMEAS

£114.926 visualizagdes - 11 de

v

NA TELEVISAO

mar. de 2018 b 276 MIL () NAO GOSTEI ) COMPARTILHAR

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=a02zQmT9da8

=+ SALV

AR e



115

Apresentador: Uma nova sensacao da Internet. Elas tém apenas 10 anos. E
a Nicole e a Melissa. Estas meninas com 6 milhdes de seguidores. Agenda
lotada, ganhando dinheiro! Sucesso total! Olha s6 isso aqui!

Reporter: Elas tém apenas dez anos, mas elas ja tém uma legido de fas!

Melissa e Nicole: Oi amigos! Oi amigas! Nds estamos muito felizes, porque
completamos 6 milhdes de inscritos! Uhhh!

Repoérter: E isso mesmo que vocé ouviu 6 milhdes de seguidores na
Internet. As Gémeas Melissa e Nicole tem uma energia impressionante.
Elas adoram andar de patins! Em casa gostam de brincar de boneca! Vem
ca! Desde quando vocés gravam videos para o Youtube?

Melissa e Nicole: Acho que desde os 08?!

Reporter: Apesar da pouca idade, elas ja sdo experientes. Tem uma loja
com produtos da dupla e também langcaram um livro. Que esta entre os mais
vendidos nas livrarias. Vem ca! Vocés ndo param nem para dormir? Vocés
tém canal, tem loja tem até livro. Da tempo de dormir e estudar direitinho?

Melissa e Nicole: Da tempo de dormir e estudar! Sim!

Reporter: Elas gravaram até um clip (aparecem imagens do clip das gémeas
na escola

com outras criancas). A mae faz as vezes de cinegrafista, emprésaria, bem,
faz um pouco de tudo, né?!

Mée das gémeas: Tem que ser! Elas ajudam é claro, né! Elas dao ideias,
como € nos videos, ndo €, meninas?! Agente vai juntando as ideias e acaba
saindo uma coisa bem legal!

Repoter: Vocé narra também, né?!

Mae das gémeas: E! Eu acabo dando meus palpites, minha opini&o, minha
voz aparece! Eu também participo em novelinhas, brincadeiras! (...)

Reporter: (Apés fazer uma brincadeira gastrondmica com as gémeas pede
para que elas chamem o préximo video). Entdo vamos la chamar o
pessoal?!

Melissa e Nicole: Deixe o seu like, ative o sininho e acompanhe o video ai!

No conteudo da entrevista percebemos varios elementos de celebrizacdo. O
video ja inicia com a fala do apresentador e do reporter afirmando que as gémeas
atingiram o nimero de 6 milhdes de seguidores. E mostrado que elas tém uma rotina
semelhante a outras criancas, ou seja, gostam de brincar de boneca, vao a aula,
apesar de serem famosas. Com respeito a mae das gémeas, € apresentada como
alguém gue esta responsavel pelos roteiros juntamente com as gémeas. As gémeas
participam dos videos até produdizindo junto com a mae, como pode ser visto na fala
acima.

Para Tomaz (2017) os atravessamentos causados pelas produgbes das
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celebridades mirins fazem nascer outros muitos youtubers*®. Para ela néo se trata
tanto de que os pais e mées, quererendo ver seus filhos famosos, os forcem a criar
canais. Mas sdo as criangas mesmas que passam a ter este desejo por estarem
também produzindo videos, tendo como modelos as criancas famosas.
A visibilidade perseguida pelas criangcas usuarias do YouTube produz no
senso comum a impressao e, associada a ela, o discurso de que tal desejo
nao poderia vir delas, mas provavelmente dos responsaveis, especialmente
das mées, que estariam alimentando seu apetite por fama atraves da vida
dos filhos. E como se as criancas fossem naturalmente dadas ao recato, mas

negativamente forgadas, buscassem maneiras de aparecer (TOMAZ, 2017,
p. 75).

Embora a midia de certa forma dé espaco para que a crianca tenha visibilidade,
adquirindo novos seguidores, fazendo fama, é importante compreender que este
espaco € aberto, mas para uma infancia consumidora. A crianca fala e brinca, mas
levando em consideracdo o brinquedo que ganhou ou total de seguidores que
conseguiu, isso se da porque segue modelos fabricados pela midia de massa; estes
modelos de infancia sdo de criancas ligadas ao “ter” e menos ao “ser’. E o que
podemos chamar de os “estranhos da era do consumo” (BAUMAN, 1997), isto €, todos
aqueles que ndo gozam do poder de escolha, embora aparentemente se demonstre

gue as criancas o tenham.

49 Dezenas delas disseram que, assistindo aos canais de outras criancas, “dd vontade de ter”: “Eu via e tive
vontade de fazer”; “Vejo as pessoas fazendo e tenho vontade”; “De tanto olhar o sucesso das youtubers, fiquei
com vontade”. Em seu relato sobre como iniciou seu canal, Manoela Antelo afirma que também foi
influenciada por outra crianca (TOMAZ, 2017, p. 76).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Na atualidade, em consequéncia da Globalizacdo, na qual vérias culturas
entram em contato umas com as outras, podemos perceber uma transformagéo
acelerada da propria cultura, tendo em vista que cada vez mais e em um menor
espaco de tempo as comunicagdes e informacgdes sao recebidas. Notamos, portanto,
gue uma nova cultura se forma e sofre mutacdes a partir de uma nova revolugao
tecnoldgica: a chamada cibercultura. Esta expressao liga duas realidades: a virtual e
a cultural.

Ao longo da historia, grandes invencdes foram feitas. Como € préprio do ser
humano o aperfeicoamento da tecnologia como instrumento para alcancar de modo
mais eficaz o fim de suas ac¢bes, ndo se pode negar que a humanidade pdde se
beneficiar a partir das novas invencdes tecnoldgicas emergentes. ISso porque as
novas tecnologias ligadas a internet estdo dentro do contexto da cultura e a cultura é
produto do fazer humano como se viu no capitulo referente as caracteristicas da
cibercultura. Entretanto, seria ingenuidade imaginar a ndo existéncia de elementos
negativos nesta cultura que se forma e esta em constante e acelerada mutacéo.
Portanto, podemos verificar certas sombras presentes na cibercultura.

Bauman, sociodlogo e fildsofo polonés transcorre de forma ampla sobre a
sociedade liquida e o conceito do liquido aplicado a cultura moderna. Segundo ele a
modernidade liquida é "um mundo repleto de sinais confusos, propenso a mudar com
rapidez e de forma imprevisivel". Assim como o liquido que muda facilmente de forma
dependendo do ambiente onde ele € colocado, a sociedade atual estaria fortemente
marcada pelo individualismo, pelas relacGes passageiras e pela falta de profundidade
nas relacdes virtuais (BAUMAN, 2004).

Estas relacdes superficiais podem ser uma brecha para que o consumismo se
instaure com maior facilidade. Isso porque o foco termina sendo n&o o “ser”, mas o
ter. O préprio ser humano é reduzido a dimensédo do que ele possui. A imagem da
pessoa passa a ser instrumentaliza pela publicidade que, seguindo a légica capitalista,
ndo considera valores como a solidariedade ou os direitos humanos. O individuos
passa a ser considerado apenas na perspectiva de ser um “bom cliente” no qual valha
a pena investir ou pelo sucesso que ela tem nas redes sociais, enquanto influenciador
digital e celebridade.

E neste contexto cultural que a infancia na atualidade se encontra: de
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cibercultura e de consumo. Ao mesmo tempo que ela pode atuar como protagonista
através das tecnologias contemporénas, de modo especial nas redes sociais, ela ndo
esta isenta de cair nas armadilhas de um mercado desumano que sem critérios faz
uso da crianga como objeto de venda.

A crianga, estando inserida na cibercultura, continua sendo crianga com suas
brincadeiras e imagina¢des, porém agora também em um novo espaco. O ciberespaco
se torna, por isso, uma extensdo do ambiente Iudico da crianca. Este ciberespaco é o
lugar que este mesmo publico “navega” através dos canais que hoje estdo a seu
alcance. Deste modo, a partir do referencial tedrico adotado, perceberemos que a
crianca, sendo protagonista em uma cultura especifica, a cibercultura, ndo deslocada
da realidade, mas atuante em um novo espaco mais dinamico que o tradicional, ndo
deixa de estar imune a mercantilizacao virtual.

No século passado, a industria cultural foi responsavel por formar as massas,
a partir de um esteriotipo cultural, através dos meios de comunicacdo. Sobre a
industria cultural assuntos pertinentes séao trazidos nesta pesquisa que serviram como
base para a reflexdo sobre o pensar critico com respeito as comunicacdes
transmitidas através das novas midias digitais. No contexto de uma reflexao critica no
campo da comunicacéo sobre as redes sociais digitais, tal discusséo sobre a industria
cultural e mass media é valida tendo em vista que nos dias de hoje os meios de
comunicacdo de massa, devido a Internet, estdo em “fusao”.

Se no passado os meios de comunicacdo de massa foram usados para levar
ao publico certas ideias a serem consumidas, em contexto da industria cultural,
fizemos referéncia no altimo capitulo a questao de certas técnicas que levam, hoje, a
crianca ao patamar de consumidoras em potencial. Neste ambiente, muitas das vezes
o estilo de vida ligado a fama é fomentado pelos canais atraindo ndo somente novos
seguidores, mas novos youtubers mirins que passam a ter seus nomes e imagens
transformados em marcas de consumo.

Percebemos a rede social YouTube como um campo que, embora tenha
variadas possibilidades de construcdo social e politica, esta permeado por disputas
mercadoldgicas em vista do lucro, a partir da l6gica capitalista. E no meio desta
batalha de mercado esté a crianga. Considerando que as criancas sao influenciadoras
no consumo por parte dos seus pais, grande parte das estratégias usadas na rede
tem como publico alvo este grupo. Conforme Bauman (2020), estes seriam os “clientes

ideais” que toda empresa de mercado quer conquistar e nos quais vale a pena investir.
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A estratégias de vendas presentes no YouTube tem como foco estes pequenos
consumidores. E estas estratégias aqui analisadas foram as seguintes: o uso dos
unboxing, a utilizagdo das hashtags, as tendéncias mercadoldgicas, o uso de outras
criangas e a celebrizacdo como consumo. Na andlise de contetudo das plataformas
aqui estudadas, Planeta das Gémeas e Dudinha Show, chegamos a algumas
consideracoes.

Considerando a légica mercadoldgica presente na rede vemos a relacdo dos
desejos do consumidor com a oferta que € feita dos produtos. Entendemos porque um
dos objetivos principais das técnicas € gerar no consumidor a vontade da compra uma
vez que o produto é apresentado de forma dindmica, com expressfes de surpresa e
espontaneidade, criando nos seguidores do canal certa proximidade afetiva com quem
apresenta e, consequentemente, uma identificacdo com a marca a ser consumida.

As producdes das celebridades mirins fazem nascer outros tantos youtubers. A
crianga que é fa comeca a fazer também seus videos e ndo o faz de modo forgado.
Dessa maneira, ndo se trata de maes, querendo ver suas filhas famosas, as forcem a
criar perfis na rede social YouTube. Sdo as proprias criangcas que passam a ter o
desejo por estarem também produzindo videos, tendo como modelo criancas
famosas. Passam a imitar as youtubers profissionais na forma de falar, na roupa que
vestem, nos materiais escolares, na marca do celular, por exemplo.

Conforme Wolton (2012), tanto as midias tradicionais quanto as midias
associadas a Internet usam de estratégias que S0 comuns ao processo comunicativo:
a interacdo. Na atualidade, porém, os youtubers mirins fazem uso das estratégias de
comunicacao interagindo com os seguidores do canal. Através das transmissdes ao
vivo (lives), videos gravados, compartilhamentos e comentarios as agéncias de
publicidade chegam até o publico infantil fabricando novos consumidores. E quanto
ao protagonismo da crianca na rede, este acontece, mas € instrumentalizado pelas

empresas que transformam brincadeira em venda e consumo.
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