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RESUMO

OS YOUTUBERS MIRINS E A INDUSTRIA CULTURAL: UM OLHAR SOBRE UM
NOVO APELO AO CONSUMISMO INFANTIL

AUTORA: Caroline Siqueira Flores
ORIENTADOR: Rodrigo Stéfani Correa

Este trabalho apresenta um estudo sobre as praticas da industria cultural e suas
ligacbes com a sociedade pds-moderna, caracterizada principalmente por viver em
uma cultura de consumo. Por meio deste, procura-se investigar como as novas
praticas midiaticas proporcionadas pela ascensdo da cultural digital, e com ela as
redes sociais virtuais, vem transformando a maneira do publico infantil se relacionar
com o consumo. Para tanto, busca-se analisar pelo viés ético da publicidade e pela
perspectiva que os Estudos de Recepcédo trazem do individuo receptor de uma
mensagem, como essas novas praticas estdo sendo apresentadas em conteudos
consumidos por criangas. A investigacao foi realizada através do método qualitativo
com a utilizagdo da técnica de grupo focal com criangas que possuem e consomem
canais no site YouTube, tendo como aporte midiatico a exibicdo de trés videos de
youtubers mirins: Julia Silva, Lulu e Felipe Calixto. Os resultados obtidos
demonstram que as criangas investigadas desejam cada vez mais cedo fazer parte
do mundo consumista favorecido pela industria cultural, e que os youtubers além de
representarem uma ferramenta nesse processo, também contribuem na formacao da
identidade dessas criancas.

Palavras-chave: Sociedade de Consumo. Industria Cultural. Consumismo Infantil.
Publicidade. Youtubers Mirins.



ABSTRACT

THE KID YOUTUBERS AND THE CULTURAL INDUSTRY: A LOOK AT A NEW
CALL FOR CHILDREN'S CONSUMMISM

AUTHOR: Caroline Siqueira Flores
ADVISOR: Rodrigo Stéfani Correa

This paper presents a study on the practices of cultural industry and its links with
postmodern society, characterized mainly by living in a consumer culture. Through
this, it is sought to investigate how the new media practices provided by the rise of
the digital culture, with the virtual social networks, has been transforming the way the
children's public is related to consumption. In order to do so, we seek to analyze the
ethical bias of advertising and the perspective that the Reception Studies bring from
the individual receiving a message, as these new practices are being presented in
content consumed by children. The research was carried out through the qualitative
method with the use of the focal group technique with children who own and
consume channels in the YouTube site, having as media contribution the exhibition of
three videos of kid youtubers: Julia Silva, Lulu and Felipe Calixto. The results show
that the children investigate wish to become part of the consumer world favored by
the cultural industry, and that youtubers, besides being a tool in this process, also
contribute to the formation of the identity of these children.

Keywords: Consumer Society. Cultural Industry. Children's Consumerism.
Advertising. Kid Youtubers.
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INTRODUGAO

Esta pesquisa apresenta um estudo sobre as novas formas de consumo
proporcionadas pela entrada de novos dispositivos de comunicagao, em especial as
redes sociais digitais. Busca-se compreender através dos conceitos de Sociedade
de Consumo, Industria Cultural e Consumismo como as novas tecnologias de
informacgao estdo possibilitando que novos fenbmenos culturais alterem a forma com
que os individuos interagem entre si. Compreende-se que nessa nova era
comunicacional que vive a sociedade pds-moderna, as novas tecnologias de
informagéo que surgiram em virtude dos avangos tecnoldgicos das ultimas décadas
sugerem uma nova forma de socializagdo uma vez que norteiam as relagdes
humanas.

A retorica se transformou e a solugdo para a comunicagdo cada vez mais
veloz é a imagem. O mercado de entretenimento audiovisual, como cinema,
televisdo ou novas midias, como internet e celular, mostra-se a cada vez mais uma
opc¢ao muito rentavel e eficaz de comunicar-se com as massas. E em meio a esse
cenario, uma das plataformas democraticas mais importantes no ambito da atual
conjuntura midiatica tem sido o YouTube, que apesar de nao ser o unico site de
compartiihamento de videos na Internet, sua rapida ascensdo desde seu
langamento, resultou na disseminacdo de uma variedade de conteudos produzidos
por diferentes atores, entre eles os youtubers mirins.

A ascensao desse cenario possibilitou novas formas de veiculacdo para a
publicidade voltada ao publico infantil, em especial nos canais com conteudo para
criangas no YouTube. Sobre tanto, direcionar somente ao publico adulto toda e
qualquer propaganda de produtos e servicos voltados ao publico infantil € uma
premissa defendida por algumas entidades de defesa da infancia, como o préprio
Estatuto da Crianca e do Adolescente e o Codigo de Defesa do consumidor, que
buscam proteger o publico infantil que por sua vez cada vez mais precocemente é
convidado a participar de relagbes complexas de consumo que parecem exigir um
certo grau de discernimento e conhecimento para serem compreendidas de fato.

O objetivos geral que permeia a discussao busca entender as implicagdes do

impacto da midia no comportamento social e cultural de criangas que consomem



conteudo produzido por youtubers. Como aporte tedrico para essa analise,
buscou-se em autores teses que conceituam essa nova cultura midiatica que
difundiu praticas sociais e formas de sentir e de se expressar desconhecidas até
entdo. Conceitos como Convergéncia Midiatica, Cibercultura, Redes Sociais Virtuais
e Publicidade Hibrida buscam posicionar o objeto de anélise dentro de um contexto
passivel de ser compreendido.

Esta investigacdo recorre a analise de recepgao através de expressdes de
consumo pautada na fala cotidiana de youtubers mirins, como base criativa e
mutante da linguagem publicitaria. Leva-se em considerag¢ao, a principio, o fato de
que esse fendbmeno e suas repercussdes devem ser investigados pelo método
qualitativo, de carater de profundidade, com uso dos estudos de recepcédo, como
propde Stuart Hall. Foi empregado o uso da técnica de grupo focal para coleta e
andlise de dados, uma vez que permite identificar percepgdes, atitudes e
interpretacdes do publico estudado acerca do tema pesquisado.

A partir dos dados obtidos com a aplicagdo da pesquisa, os objetivos
especificos que norteiam o estudo buscam analisar de que maneira a publicidade
transfigurada de conteudo é recebida e percebida por criangas que consomem
canais de youtubers mirins no site YouTube, e a partir disso explorar o fendmeno
youtubers dentro do imaginario infantil. Busca-se assim estabelecer ideias a respeito
de como essas novas praticas vem transformando a maneira das criangas verem e

interpretarem o mundo e suas relagdes de consumo.



1 CAPITULO UM - O Consumo nas relagdes sociais

O consumo é um fator preponderante na sociedade contemporanea e nas
relagdes nela existentes. Desde a Revolugdo Industrial, o desenvolvimento
econdmico e social € pautado pelo aumento do consumo, que resulta em lucro ao
comeércio e as grandes corporagdes, gerando mais empregos, aumentando a renda,
e consequentemente acarretando em mais consumo. De modo geral e resumido,
esse € o ciclo do sistema capitalista que mantém a transicdo de uma sociedade dita
moderna para uma pos-moderna. Segundo Featherstone (1995), devemos pensar
no poés-modernismo ndao somente como um termo académico, mas como um
processo que “atraiu um interesse publico mais amplo também por sua capacidade
de dizer algo sobre algumas das mudancas culturais pelas quais estamos
passando.” (FEATHERSTONE, 1995, p.18). A industria vem transformando a cultura
em um bem material e comercial, e é possivel perceber o avan¢co das chamadas
culturas desterritorializadas que assinalam a ideia de que a modernizagdo € um
processo que converge para um cenario de cultura unica. (WARNIER, 2003, p.34).
Se é possivel pensar em mercados globalizados com produgdo em escala mundial
de roupas, filmes, musicas, livros, eletrbnicos, fast food, cosméticos, e turismo,
também ¢é possivel imaginar culturas locais e tradicionais sendo invadidas por
culturas globalizadas.

Ainda segundo Featherstone, o pdés-modernismo pode ser tomado como uma
l6gica cultural, onde se vé a proeminéncia de uma cultura de consumo que tem
como légica a expansao da produgao de mercadorias que estigmatizam as relagdes
sociais e econOmicas. “A real mercantilizagdo da cultura talvez seja, de fato, a
principal mudanga ocorrida com o advento de fenébmenos como a globalizagéo e a
pds-modernidade.” (NUSSBAUMER, 2000, p. 23). E relevante pensar que as
suposi¢des sobre a industria cultural parecem se pautar principalmente no consumo
e nos processos de massificacdo cultural, e ndo apenas na producdo. Os produtos
do capitalismo configuram uma espécie de demarcadores das relagdes sociais, onde
as formas de consumo podem gerar lagos ou derrubar barreiras sociais, dependendo

da forma como s&o consumidos. Ou seja, um mesmo produto possui dimensdes

8



simbdlicas distintas, como um vinho importado que para uns pode servir apenas
como uma boa bebida, e para outros servir como deleite o fato de ter uma garrafa
especifica em sua colegcdo, sendo o consumo um meio de satisfacdo pessoal e
econdmica.

O ser humano, mesmo sendo o criador de tais feitos, cada vez mais se vé
controlado por maquinas e produtos que criam um ciclo vicioso de consumo: quanto
mais produtos inovadores sao langados no mercado, mais a demanda por eles
influencia uma nova oferta. No mercado ha um numero inimaginavel de produtos
disponiveis que atendem a qualquer tipo de interesse, e todos eles possuem um
ciclo de vida util que a industria mantém por meio de variadas estratégias.
Basicamente, os produtos ja entram no mercado com data prevista para a sua
retirada, que culminara na emergéncia de um novo produto. Esse processo define a
maneira como os fabricantes interferem nas vendas do préprio produto e é pautado
por etapas especificas, que permeiam a introdugdo dele no mercado, o seu
crescimento frente a outros da mesma categoria, a sua maturidade frente aos novos
avancgos tecnologicos e o seu declinio em termos de participagdo no mercado em
decorréncia da inovagao proposta por novos produtos. Para entender os efeitos que
tal fenbmeno causa nas relagdes sociais entre individuos, € necessario tracar um

panorama no que diz respeito a ideia de consumo e consumismo.

1.2 Consumo vs Consumismo

O conceito de Sociedade de Consumo, cunhado por Jean Baudrillard em
1995, fala sobre um mundo atual no qual os individuos se veem cercados néo
somente por outros individuos, mas também por objetos que sé&o ofertados em um
mercado que encontra equilibrio entre oferta e demanda na livre circulagdo de
capital. Trata-se de um termo comumente utilizado para representar os avangos de
producdo do sistema capitalista que se intensificaram ao longo do século XX,
notadamente nos Estados Unidos com a emergéncia do American Way Of Life’, que

culminou na superproducao das fabricas. Isso resultou em grandes estoques de

" Modelo de vida adotado pelos estadunidenses no periodo entre guerras pautado pelo consumo
excessivo de produtos industrializados.



produtos sem um mercado consumidor capaz de esgota-los, gerando o que
conhecemos como a crise de 292 Para reduzir os efeitos da crise, o governo
norte-americano tragou estratégias para intervir na economia e provocar o seu
aquecimento em um plano chamado New Deal, que apontava a necessidade da
mediacao econémica do Estado para garantir o bem-estar da populagéo. A ideia era
fazer com que o estimulo a contratagcado de trabalhadores e a agbes de seguridade
social estimulassem o consumo da populagdo, aquecendo a producao industrial,
agricola e de servigo em todos os niveis.

Tal perspectiva de atuacdo econdmica considerou o capitalismo como um
modo de producgao integrado, no qual o aumento do consumo por parte da massa
trabalhadora do pais resultaria no desenvolvimento em cadeia de todos os setores
econdmicos do pais. No Brasil, 0 consumo se consagrou principalmente na década
de 1990 quando a estabilidade monetaria conquistada através do Plano Real inseriu
0 pais na realidade do paraiso dos consumidores. (VILAS-BOAS, 2002, p. 68). O
controle da hiperinflagdo e o fortalecimento da moeda brasileira permitiu o
estabelecimento de uma nog¢do mais estruturada do preco dos produtos, o que
garantiu maior segurancga e liberdade de compra aos consumidores.

Com a influéncia desse cenario, a oferta e demanda por produtos cada vez
mais diferenciados s6 aumentou. A industria mundial rendeu-se ainda mais ao
marketing e buscou na psicologia e até na ciéncia férmulas para identificar padrées
mais recorrentes de consumo. Percebeu-se que a nossa capacidade de consumo é
tanta que a todo instante surgem campanhas publicitarias anunciando novas
funcionalidades de um produto qualquer, sem deixar totalmente claro do que se
trata, gerando apenas o desejo e a necessidade de consumi-lo, e sugerindo a
maneira como o0 consumo interfere nas relacbes sociais e econdmicas existentes

dentro da sociedade atual. Segundo Featherstone,

A oferta constante de novas mercadorias, objetos de desejo e da moda, ou
a usurpacao dos bens marcadores pelos grupos de baixo, produz um efeito
de perseguigdo infinita, segundo o qual os de cima serdo obrigados a
investir em novos bens a fim de restabelecer a distancia social original.
(FEATHERSTONE, 1995, p.38).

2 Periodo de depress&o econémica que teve inicio em 1929 devido a superproducéo agricola e
industrial e a baixa do consumo concomitantemente.
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Esse cenario denota o leque diversificado de alternativas de auto-afirmagao
que permite aos individuos serem aquilo que vestem ou aquilo que os lugares que
frequentam significam. O que parece é que o autoconhecimento do individuo por ele
mesmo parte de sua disposi¢cao para consumir este ou aquele produto da industria
cultural.

A sociedade pdés-moderna é tida como a sociedade da sensacéao, a sociedade
em que o status se torna inerente ao individuo. Isso se da na medida em que um
produto ndo é consumido apenas por sua funcionalidade pratica, mas também pelo
patamar social que determinado produto de determinada marca coloca o seu
consumidor. O individuo se coisifica no que tem, e espiritualiza as coisas que possui.
O individuo p6s-moderno nao € livre, a ndo ser em campanhas publicitarias. Ele é
controlado, monitorado, influenciado e regido pelas regras do mercado capitalista
que dita a maneira como todos devem consumir.

Se estar no mercado de bens e servigo significa enfrentar a concorréncia
infinitamente crescente dos competidores, o mercado s6 pode ser entendido como o
lugar de permanente projegao e enaltecimento do novo, que também s pode ser
mantido através de um rigido ciclo de consumo. A sociedade de consumo trabalha
seguindo a maxima de que "a promessa de satisfacdo sd permanece sedutora
enquanto o desejo continua insatisfeito" (BAUMAN, 2008, p. 62). Ou seja, uma
sociedade pautada pelo consumo precisa movimentar continuamente o consumo
para que a insatisfagao das necessidades seja mantida e ndo o contrario, de forma a
sempre haver consumo.

N&o ha como fugir do consumo porque ele representa nossa sobrevivéncia e
nao é possivel passar um unico dia sem pratica-lo. Precisam-se adquirir produtos
para suprir necessidades de alimentacdo, vestuario, lazer, educagao e variadas
caréncias do cotidiano. E quando ndo se esta adquirindo novos produtos para suprir
essas necessidades, esta-se consumindo aqueles que ja foram adquiridos. Em meio
a estas rotinas de consumo, as pessoas tém cada vez mais dificuldade em perceber
0 que € necessario e 0 que supérfluo, sem avaliar o tamanho do seu consumo.

Atrelada a essa realidade, surge a ideia de consumismo, que é diferente do

consumo por si s6. O consumo dentro do conceito de consumismo € uma grande
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ferramenta de compensagdo, sugerindo que na sociedade atual a felicidade é
confundida com consumo excessivo, com a satisfagdo momentanea que o consumo
de determinado objeto pode ocasionar. Conceitualmente, o consumismo define a
relacdo de quebra entre a agdo de comprar e a necessidade de consumir o que esta
sendo comprado, e refere-se a um modelo atual de sociedade onde o consumo é
vertente que mantém tudo funcionando. Muito mais do que pessoas que consomem
muito e compram bens que nao precisam, o consumismo reflete um modo de vida
orientado por uma crescente busca do consumo e sua relagao simbdlica com prazer,
sucesso e a felicidade que todos os seres humanos precisam e almejam.

Se o consumo existe para suprir necessidades basicas e fundamentais, o
consumismo determina que pode haver infinitos significados para o consumo de um
objeto, e ndo somente aquele que parece débvio e basico. Dentro desta 6tica do
consumismo, o consumo “ndo deve ser compreendido apenas como consumo de
valores de uso, de utilidades materiais, mas primordialmente como o consumo de
signos.” (FEATHERSTONE, 1995, p.122).

O sistema de producdo e todo o mecanismo que alimenta o sistema
capitalista sdo impulsionados pelo consumo excessivo, pelo bombardeio publicitario
incentivando o consumismo, e pela obsolescéncia programada ndo apenas de
produtos tecnoldgicos mas também de pessoas e seus objetos pessoais, como
roupas e calgados. A obsolescéncia programada € uma caracteristica muito
marcante do dinamismo do modelo de capitalismo que esta inserido. Um celular que
estraga € muito mais suscetivel a ser trocado do que consertado, porque na maioria
das vezes trocar € mais vantajoso economicamente e sempre ha um modelo mais
recente e com caracteristicas melhores e mais modernas. E isso pode ser
relacionado também ao dinamismo das relacdes atuais: ndo deu certo o casamento,
separa; ndo gostou da frase do amigo na rede social, bloqueia e n&o fala mais. N&ao
se conserta mais as coisas, simplesmente joga-se fora e troca por outra. Essa é uma
caracteristica da sociedade contemporanea pautada pelo consumismo de objetos e
relagdes. E é evidente que esse condicionamento ao consumo pode acontecer de
diversas formas e ndo somente através da comunicagao mercadoldgica que chega a
homens, mulheres e criangas. Os modismos de consumo chegam por novelas,

filmes, comerciais e demais produtos midiaticos que incentivam habitos que muitas
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vezes ndo eram comuns a determinado grupo. Com isso, 0 consumismo se legitima

criando um consumo que nao existia até entao.

Baudrillard (1983a) chamou a atencdo para o papel-chave dos meios
eletrbnicos de comunicagdo de massa na sociedade capitalista tardia. A
televisdo produz um excesso de imagens e informagdo que ameaga nosso
sentido da realidade. O ftriunfo da cultura da representagédo resulta num
mundo simulacional, no qual a proliferagdo dos signos e imagens aboliu a
distingdo entre o real e o imaginario. (BAUDRILLARD apud
FEATHERSTONE, 1995, p. 122).

A sociedade da aparéncia, da moda, das tendéncias, do imediatismo, dos
bens materiais, da simbolizacdo dos objetos € a sociedade do eterno ciclo do
consumismo e a sua redundancia. O grau de soberania atribuido ao consumidor
para lidar com essa atividade de consumo geralmente é posta em duvida, e por isso
€ importante evitar generalizagdes. No entanto, de modo geral, os consumidores
podem ser representados em dois opostos: como vitimas, uma vez que sao atraidos
e seduzidos por apelos; ou tidos como herdis que exercem as virtudes da
modernidade, como a racionalidade e a autoafirmacdo. As novas tecnologias de
informacdo e plataformas de midia, que surgiram em virtude dos avangos
tecnolégicos das ultimas décadas, facilitam ainda mais esse modo de viver baseado
no consumo a na autoafirmacdo dos individuos através dos seus objetos. A
tecnologia tornou o acesso a informagao mais facil e pontual, e por isso é preciso

levantar alguns aspectos sobre isso.
1.3 As tecnologias e o novo entretenimento

E sabido que as tecnologias de informacdo estdo provocando mudangas
profundas em variadas esferas da vida humana. Diversos avangos em diferentes

areas corroboram para a expansao do capitalismo, para o fortalecimento do modelo

urbano e tecnoldgico, e para a diminuigao de distancias.
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Em meados de 1990° comegou o processo de expansdo da Internet e ela
passou a alcangar também a populagdo em geral, que comega a utiliza-la em varios
segmentos. Todavia, a Internet enquanto fendmeno comunicacional alcangou seu
auge em meados de 2000% quando houve uma notédria transigdo de plataforma
puramente de acesso a informacdo para um sistema de comércio e trocas de
mercadorias que trara o entretenimento como pano de fundo. Nesse sentido, essas
mudancas ndo se tratam apenas de transformagdes comunicacionais, mas de um
processo de introdugédo de novas tecnologias que alteram a forma de ver, perceber e
interagir com o0 mundo.

A Internet possibilitou o melhoramento e a facilidade em se criar novos
recursos que, gradativamente, viriam a oportunizar um espag¢o de encontro para
individuos distantes fisicamente. Também chamada de web 2.0, que denota uma
nova versao da rede que busca fornecer aos usuarios mais criatividade,
compartilhamento de informagao e recursos disponiveis, a Internet hoje converge
conteudo e entretenimento em um ponto de encontro para grupos sociais que podem
se organizar em torno de gostos e aptiddes em comum.

As midias digitais enquanto fendmeno instauram uma estrutura midiatica
desconhecida até entido, onde pela primeira vez na histéria da humanidade qualquer
individuo pode produzir, publicar e distribuir informagdes em tempo real, em diversos
formatos e ainda compartilhar e colaborar em rede com outros individuos,
reconfigurando a chamada industria cultural. (LEMOS, 2010, p. 39). A internet,
aparentemente, permite que qualquer pessoa, em qualquer canto do mundo
expresse qualquer ideia com um grau de proximidade a um especialista. Houve uma
época em que somente uma autoridade era quem podia expressar uma ideia a
respeito de algo. Em outras palavras, ha o crescimento de um espaco para troca e
compartilhamento de diversos elementos da cultura a partir das possibilidades que

0s novos recursos da web 2.0 propéem. Sites como Twitter, Facebook e YouTube

® Durante os primeiros anos da década de 1990, o engenheiro inglés Tim Bernes-Lee desenvolveu a
World Wide Web, possibilitando a utilizacdo de uma interface grafica e a criacdo de sites mais
dindmicos e visualmente interessantes. Disponivel em <https://www.suapesquisa.com/internet> com
acesso em 25/07/2017.

4 A partir de 2003, surgiram e rapidamente foram se popularizando sites de relacionamento que
facilitam a interagdo entre os usudrios, como o Orkut e o Facebook. Disponivel em
<https://www.suapesquisa.com/internet> com acesso em 25/07/2017.
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permitem que o antigo “somente-receptor” de mensagens passe a produzir e emitir
sua propria informacédo de forma livre, em diversos formatos midiaticos e a nivel
mundial, espalhando pela rede a sua poténcia em relagdo aos meios massivos de
comunicagao, como o jornal ou a televisdo. De fato, sabe-se que o espaco midiatico
ja ndo é mais de posse exclusiva dos grandes conglomerados de midia.

O barateamento e a simplificagdo dos equipamentos necessarios a producao
de conteudo (incluso aqui celulares com cameras HD e aplicativos de edigao)
combinados com a facilidade e até mesmo a gratuidade das plataformas de
publicagdo e compartihamento (como o YouTube, Facebook e blogs)
potencializaram a liberdade de expressdo. Se antigamente as radios comunitarias e
os jornais independentes ndo conseguiam competir com a dispendiosa e potente
estrutura de producdo e circulagdo da grande midia, hoje um individuo qualquer
pode utilizar uma ferramenta igual ou até superior aquela usada por um grande
portal digital e disseminar o seu conteudo na rede.

E se a grande premissa da Internet € a conexdo e a emissao de conteudo
para ser compartilhado em rede, sites que possibilitam aos usuarios compartilharem
fotos, videos, textos e mensagens cumprem bem essa fungao de conexao e criagao
de um espacgo para estreitamento das relacbes sociais como nos aponta Lemos,
‘esse € mesmo um traco caracteristico da cibercultura: o uso das redes e
tecnologias de comunicacéao e informagao para a criagao de vinculos sociais locais,
comunitarios e mesmo planetarios. (LEMOS, 2010, p.40-41).

Os consumidores atuais de midia s&o internautas ativos e conectados em
rede com grupos de amigos com os quais compartilham, divulgam e defendem suas
ideias, contestam informagdes fornecidas pela grande midia e criticam ou elogiam
empresas e marcas. Estdo inseridos no universo da cibercultura®, que é capaz de
influenciar as praticas sociais das diversas culturas onde esses usuarios das redes
digitais estao inseridos. (SILVEIRA, 2000, p.1) A cibercultura iniciou um processo de
digitalizacao de tudo que conhecemos da vida humana. A digitalizagdo, que permeia
as técnicas de comunicacio e de processamento de informacdes, é capaz de reunir

em um mesmo centro o cinema, a televisao, o jornalismo, a musica, a comunicagao,

® Termo cunhado por Pierre Lévy em 1999 no livro Cibercultura. Segundo ele, “a cibercultura
expressa o surgimento de um novo universal, diferente das formas que vieram antes dele no sentido
de que ele se constroi sobre a indeterminagéo de um sentido global qualquer” (LEVY, 1999, p. 15).
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a publicidade e muito mais, e ainda segundo Silveira (2000) “é¢ a base da
convergéncia tecnoldogica.” A digitalizagdo da informagdo trouxe uma nova
perspectiva sobre as maneiras ja consolidadas de se comunicar, “permitindo ao
homem n&o apenas compartilhar informagdes, como também estar em outros
lugares e com outras pessoas sem sair de casa” (LEVY, 2003, p.18). Vivemos numa
era de conversio da realidade real para uma realidade que é virtual, e que propde
transformacgdes culturais a partir dos novos sentidos criados pelas relagdes sociais.
A realidade é colocada dentro de um espago novo, também conhecido por
ciberespago, onde varios processos de significagdes morais e culturais dos
individuos ocorrem. Em 1984, o escritor de ficcao-cientifica William Gibson criou o
termo "ciberespaco" a partir dos dois conceitos dos quais a palavra € composta:
cibernética e espaco. (SILVA, 2004, p. 21) O termo sugere um espacgo de informagéo
e que é imaterial fisicamente, ou seja, acontece apenas no virtual. Com a ascensao
da World Wide Web, os conceitos de Internet e ciberespacgo tornaram-se quase que
sinbnimos, ja que a Internet também é um espacgo de informacéo. Essa convergéncia
tecnolégica aponta para um ambiente que torna confuso os limites entre midia,
suporte e conteudo, e muito mais do que a convergéncia de meios, temos a
convergéncia de formatos como a principal influenciadora da quebra de modelos de
consumo existentes até entdo. Novos canais de comunicagao foram criados e uma
pluralidade de informacbdes novas comegaram a circular entre os diversos grupos
sociais que estao dentro do universo da cibercultura.

Nessa nova era comunicacional, onde as novas tecnologias norteiam as
relacbes humanas, a troca de informagdes permeada entre 0 mundo virtual e o real
parece sugerir uma nova forma de sociabilizacdo. Novas plataformas de
compartilhamento de informagdes possibilitam a consolidagdo das chamadas "redes
sociais digitais", que se pautardo na constru¢do de novas realidades sociais € na
estipulagdo de novas interagdes entre o local e o global. Para Boyd e Elisson, sites

de redes sociais

séo servicos da web que permitem que individuos (1) construam um perfil
publico ou semipublico no interior de um sistema delimitado, (2) articulem
uma lista de outros usuarios com os quais compartilham uma conexao, e (3)
vejam e percorram sua lista de conexdes e aquelas feitas por outros dentro
do sistema. (BOYD E ELISSON, 2007, p. 210)
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As relagdes sao efetuadas a partir da simples inser¢ao do individuo na rede,
estabelecendo vinculos fundados em interesses comuns e criando na Internet a
busca efetiva por uma conexao social. Falar de si mesmo, expor seus problemas e
suas crises existenciais, enfim, compartilhar com os olhos digitais de milhares de
sujeitos conectados parte de sua vida intima, mostra a transformacgéo do privado em
publico e revela a grande faceta da revolugdo das midias digitais. O individuo
enquanto produtor do conteudo compartilhado pode partir de diferentes contextos e
cenarios para criar aquilo que divulga. Pode-se dizer que dentro do contexto da
cibercultura os individuos séo frutos dos conteudos que produzem e a tecnologia e
as midias digitais sdo a extensao dos seus corpos fisicos.

A internet possibilita trabalhar em diversas camadas. O Facebook, os
websites, o Twitter e todas as diversas plataformas existentes na rede trabalham
cada uma de uma forma especifica. Ha aquelas em que predomina-se mais o texto,
mais a imagem, mais o audiovisual, e cada individuo pode associar a sua identidade
a essas camadas também entendidas como plataformas digitais. Com isso, cada um
pode associar a sua propria produ¢cdo e consumo de conteudo aquilo que mais se
aproxima da sua personalidade. E como ja mencionado, estamos na era da
convergéncia tecnologica de formatos, de midias e de conteudos, € nesse novo
cenario de organizagdo midiatica digital as necessidades e gostos do individuo
consumidor aparecem sempre em primeiro lugar, sugerindo que esses espagos
existem fundamentalmente para satisfazer e entreter quem os consome.

O entretenimento, nas definicdes mais conceituais da palavra, pode ser
entendido como o ato ou efeito de se divertir, ou ainda como aquilo que distrai ou
diverte suscitando o interesse de determinada audiéncia. Essa audiéncia pode ter
um papel passivo, como quando somente assistimos a uma peca teatral ou a filme
no cinema, ou um papel ativo, como quando participamos de algum jogo ou
brincadeira. Varias agdes e atividades ao longo da historia vao sendo enquadradas
no que entendemos como entretenimento, assim como algumas delas também vao
sendo removidas, como o caso das execugdes publicas que outrora ja foram vistas
como divertimento para a sociedade. Ou ainda, em determinadas circunstancias e
contextos, o entretenimento pode ser entendido também como uma forma de

desenvolvimento cultural e intelectual. O apelo que o entretenimento possui somado
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a sua capacidade de usar diferentes plataformas de contato com o publico tem
assegurado a continuidade de disseminar muitas formas, temas, imagens e
estruturas sociais em diferentes culturas e contextos. Se antes era preciso esperar
meses até um filme estrangeiro famoso chegar nos cinemas locais para entao poder
assisti-lo, hoje € comum vermos o langamento mundial simultdneo em quase todo
cinema. E esse fiime ndo é somente um filme, ele vira livro, caderno, brinquedo,
roupa e tudo o mais que for necessario para atender a uma audiéncia cada vez mais
distinta, mutavel e globalizada.

O entretenimento, em termos conceituais, é diferente de atividades como a
educacdo ou o marketing. Contudo, o que se percebe é que essas atividades
aprenderam a recorrer também ao apelo do entretenimento como uma ferramenta
auxiliar no éxito dos seus trabalhos. Percebe-se que a educacido tem recorrido a
elementos recreativos para ganhar e chamar a atencdo dos alunos, assim como o
marketing tem se valido de elementos do entretenimento para vender produtos aos
seus publicos. Se antes os textos tediosos e magantes sobre as grandes questdes
filosoficas da humanidade eram motivo de panico nos estudantes, hoje os filmes
épicos e com grandes personagens e enredos mastigam de forma muito sedutora e
dindmica essas questdes para os alunos. Ou seja, essas areas comegaram a voltar
a atencado para as necessidades dos seus publicos e a perceber que modelos
antigos ja nao funcionam. Se o que temos é a emergéncia de uma nova organizagao
econdmica, cultural e social, onde além de quase todas as relacdes serem pautadas
pelo consumismo, 0s novos habitos de consumir midia e entretenimento também se
alteraram e passaram a ser influenciados pelos individuos que se encontram no
ciberespaco.

As marcas vem cada vez mais apostando em anuncios protagonizados por
influenciadores digitais, que devido a um conteudo pontual e elaborado, atraem a
atencdo de um publico fiel e muito engajado. E notavel a dificuldade de conseguir
diferenciar as celebridades de influenciadores digitais, devido ao fato de ambos
terem um grande reconhecimento, seja na televisdo ou na internet, e por possuirem
também um notavel numero de fas. Hollander (2011) tem uma visdo de que as
celebridades "s&o admiradas por personificarem o éxito, ou seja, por serem ricas,

conhecidas, reverenciadas e fisicamente atraentes" (HOLLANDER, 2011, p.62).
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Ainda na linha desse pensamento, Steganha (2010) afirma que é a partir das
redes sociais que as ditas celebridades conseguem potencializar o culto de sua
aparéncia e criar uma maior auto promogao e celebragao do seu "eu" na sociedade
contemporanea. E como vivemos na era digital, onde o virtual esta cada vez mais se
incorporando ao real, € compreensivel que as ditas celebridades também passe a
emergir desses ambientes digitais. Contudo, sdo definidas por caracteristicas bem
especificas e cumprem papéis inexistentes até entdo. O termo influenciador digital
cabe muito bem para identificar as pessoas que fazem parte de um nicho muito
especifico e, dentre este grupo, possuem um valor de conexdes superior a média
das demais pessoas pertencentes a esse nicho. Os influenciadores digitais, hoje,
geram uma gama de resultados tao ou inclusive mais positivos do que um comercial
de 30" para a televisdo. E isso se explica devido ao fato da geracdo Z, a chamada
geragdo nativa digital, esta muito mais ativa na internet do que presa aos meios
tradicionais de comunicagdo em que os horarios e conteudos sao limitados pelas
emissoras (MEIO & MENSAGEM, 2016).

De acordo com uma pesquisa de youPIX (2016), em parceria com a GFK,
Airinfluencers e Meio & Mensagem, os influenciadores digitais, diferentemente das
celebridades, possuem uma conexdo emocional com seus seguidores. Dessa
maneira, os fiéis seguidores que acompanham todas as redes sociais dos youtubers
sentem-se emocionados e realizados quando os encontram. A pesquisa também
aponta que ao se associarem com uma marca, esses influenciadores emprestam a
sua "relevancia" a ela, ocasionando uma influéncia no consumo da mesma. Os
novos consumidores se identificam com esses influenciadores digitais porque
gostam de interagir, trocar informagdes e opinides sobre produtos e experiéncias
(CARDOSO, 2014, p.16)

1.3 YouTube X Consumo Infantil

A retorica se transformou e a solugcdo para a comunicagdo cada vez mais
veloz é a imagem. Passamos de uma sociedade que |é e escreve para uma
sociedade que |€é imagens. A mensagem tem que ser curta, sendo ela ndo nao sera

entendida ou percebida. Quanto maior o texto, menos a chance dele ser lido. Temos
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0 maior acesso da histéria humana a informagao, porém a menor quantidade de
tempo para aproveita-la. O mercado de entretenimento audiovisual, como cinema,
televisdo ou novas midias, como internet e celular, mostra-se a cada vez mais uma
opgao muito rentavel e eficaz de comunicar-se com as massas. A televisdo comeca
a apresentar seu primeiro grande declinio de audiéncia, provando que este ja nédo é
0 Unico meio de entretenimento disponivel.

Uma das plataformas democraticas mais importantes no ambito da atual
conjuntura midiatica tem sido o YouTube. Embora n&o seja o unico site de
compartiihamento de videos na Internet, sua rapida ascensdo desde seu
langamento, em 2005, resultou na disseminagao de uma variedade de conteudos
produzidos por diferentes atores: instituicbes, empresas, escolas, igrejas,
organizagdes ndo governamentais, grupos alternativos, artistas ou mesmo individuos
independentes. “Cada um desses participantes chega ao YouTube com seus
propésitos e objetivos e o modelam coletivamente como um sistema cultural
dinamico: o YouTube é um site de cultura participativa” (BURGESS; GREEN, 2009).

O Youtube surgiu em fevereiro de 2005 depois que Steve Chen, Chad Hurley
e Jawed Karim perceberam como era dificil trocar videos com amigos na Internet, ao
contrario do que acontecia com fotos. Atualmente, o site € o mais popular do
segmento de compartilhamento de videos. A revista norte-americana Time® elegeu o
YouTube a melhor invengao do ano por, entre outros motivos, "criar uma nova forma
para milhdes de pessoas se entreterem, se educarem e se chocarem de uma
maneira como nunca foi vista." Ainda segundo a revista, o YouTube conseguiu
participar de trés grandes revolugbes na Internet. Primeiro, como agente de
transformacdo da produgdo audiovisual, possibilitada pela popularizacdo das
cameras digitais (presentes também em telefones celulares) e por softwares de facil
manejo. Em segundo, como fator potencializador da chamada Web 2.0, uma vez que
oportunizou também uma maior participacdo dos internautas na produgdo de
conteudo online. E em terceiro, como engajador da revolugao midiatica e cultural
passando a permitir que qualquer pessoa do mundo compartilhasse seu proprio

conteudo.

¢ Reportagem do G1 disponivel em: <https://goo.gl/si2S5a> Com acesso em 11/09/2017.
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O YouTube é uma plataforma que recebe diariamente a visita de milhdes de
pessoas ao redor do mundo e pode ser considerado um dos principais sites de
entretenimento da Internet, devido a diversidade de seus conteudos e a valorizagao
que faz de suas comunidades. Segundo informagdes do site oficial do YouTube’, a
plataforma tem mais de um bilhdo de usuarios, o que representa quase um terco de
todos os usuarios presentes na Internet. Diariamente, esses usuarios assistem
bilhdes de horas de video, gerando bilhdes de visualizagbes. O YouTube, enquanto
plataforma, consegue fazer com que qualquer pessoa que tenha algo a dizer crie o
seu conteudo e o dissemine na rede. Uma pessoa comum pode comegar a interagir
com determinada comunidade a partir de um conteudo especifico e construir
relagdes de amizade e afinidade a partir disso. Em termos de mudanca social,
podemos falar de individuos que antes nao se viam representados nas midias
massivas tradicionais, e que agora conseguem construir relagdes de
representatividade com os conteudos que consomem.

Ainda segundo informagdes do site do YouTube, a plataforma atinge mais
adultos de 18 a 49 anos que qualquer TV a cabo nos EUA. Apesar de o YouTube ter
uma classificagao etaria minima de 18 anos, o seu publico € composto também por
adolescentes, criangas e bebés. Contudo, por ndo englobar as faixas etarias
menores que 18 anos, ndo ha dados oficiais divulgados pelo site sobre o consumo
da plataforma por esses publicos. Segundo Correa (2015, p.14), no Brasil, dos 100
canais de maior audiéncia no YouTube, 36 abordam conteudo direcionado para
criancas de até 12 anos. Para tentar tragar um panorama acerca do consumo infantil
do YouTube é preciso observar também pela perspectiva dos consumidores de
Internet que sao criangas.

A pesquisa TIC Kids Online Brasil (2014) realizada pelo Centro Regional de
Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacgéo (CETIC) entrevistou
2.105 criangas e adolescentes entre 9 e 17 anos de 129 municipios brasileiros de
novembro de 2015 a junho de 2016. A pesquisa procurou levantar, entre outras

questdes, quais as atividades realizadas na rede pelo publico entrevistado, as

" Sesséo “Sobre” do site YouTube disponivel em
<https://www.youtube.com/intl/pt-BR/yt/about/press/> com acesso em 14/08/2017.
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habilidades dele em realizar 0 uso seguro, 0 acesso as redes sociais e a percepgao
deles sobre a importancia da mediagao dos pais ou responsaveis.

Segundo dados da pesquisa, ha 23,4 milhdes de criangas e adolescentes
usuarios de Internet no Brasil, sendo que 68% desses usuarios tem acesso a rede
mais de uma vez ao dia. O levantamento também apontou que, entre os motivos que
fazem o publico infantil acessar a internet, os mais recorrentes sdo para acessar as
redes sociais, assistir a conteudos audiovisuais como videos e séries, e baixar
aplicativos, musicas e filmes.

Navegando pelo YouTube é possivel facilmente encontrar conteudos infantis
consumidos e até produzidos por criancas. Se formos nos atentar somente aos
conteudos que sdo produzidos por criancas, a variedade e quantidade é enorme e
no préoximo capitulo serdo abordadas algumas das caracteristicas desse novo

segmento.

1.4 Midia, Infancia e Sociedade.

O acesso crescente a rede mundial de computadores deu inicio a uma
circulacdo mais branda de mensagens e a uma distribuigdo global de conteudos.
Nesse contexto, atores sociais outrora classificados apenas como receptores de
informacdo passaram a assumir novos papéis e comunicar-se com outros publicos.
Ndo consomem apenas informagdo, mas também seguem, curtem, questionam,
criticam, sugerem, compartilham e ainda se tornam produtores independentes de
conteudos midiaticos, conectados em redes virtuais interativas. Também chamado
de prosumer®, esse novo tipo de consumidor configura um ator no cenario da
sociedade pdés-moderna, e carrega caracteristicas acentuadas do publico jovem
contemporaneo, em sua maioria adolescentes, como o dominio das novas
tecnologias e midias digitais. (Covaleski, 2015, p.150). Esses novos consumidores
estdo atentos as ultimas novidades do mercado e conseguem opinar com
propriedade sobre as qualidades ou defeitos de determinado produto, e parecem ser

extremamente valorizados pelos fabricantes por isso, uma vez que podem funcionar

8 O termo prosumer, de acordo com Alvin Toffler (1980), deriva da unido de duas palavras: produtor e
consumidor. Sugere um consumidor também produtor, capaz de dividir suas experiéncias, pautar
tendéncias e contribuir no processo de criagao de produtos e servigos.
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como vendedores ou promotores de uma marca. Atentos aos discursos dos
prosumers, os fabricantes vem langando produtos, servicos e conteudos cada vez
mais personalizados e segmentados, criando a ideia de que existe um consumismo
ideal para cada pessoa. Em tempos de segmentagdo de conteudo, estudos de
nichos de mercado e de integralizacdo de plataformas que abrigam conteudo,
entretenimento, publicidade e comércio, ha também o publico infantil que parece
estar refém da auséncia de regulamentagao nas novas midias.

A internet oportunizou novas formas de veiculagéo para a publicidade, como a
possibilidade de inser¢gao de anuncios publicitarios em sites de jogos, redes sociais e
em sites populares como o YouTube. No campo das oportunidades da publicidade
dentro desses novos espacgos Vvirtuais, percebe-se que muitos anuncios
transfigurados de conteudo s&o voltados ao publico infantil, que o recebem e o
consomem tal qual outro conteudo. O Cédigo de Autorregulamentacao Publicitaria,
em seu Art. 37 sugere que “Os esfor¢cos de pais, educadores, autoridades e da
comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formagdo de
cidadaos responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva,
nenhum anuncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a crianga”. Em
outras palavras, ndo €& permitido direcionar anuncios com apelos de consumo ao
publico infantil nas midias tradicionais, mas por ser a Internet um espaco totalmente
novo e, por vezes, carente de regulamentagado, ela torna-se um ambiente mais
brando para essas praticas.

As criangas brasileiras influenciam 80% das decisbes de compra de uma
familia®. Desde carros, eletrodomésticos, celulares e roupas contam com o palpite
das criangas na hora da decisdo de compra. E esses produtos encontram na
publicidade a sua principal aliada para conversar com o publico infantil, que cada vez
mais precocemente € convidado a participar de relagcdes complexas de consumo que
parecem exigir um certo grau de discernimento e conhecimento para serem
compreendidas de fato.

Direcionar somente ao publico adulto toda e qualquer propaganda de

produtos e servigcos voltados ao publico infantil também é uma premissa defendida

® Reportagem do Instituto Crianga e Consumo que desenvolve agdes para tentar barrar contetidos
com apelo mercadoldégico a criangas. Disponivel em <https://goo.gl/xXAHKPR> Com acesso em
02/02/2017.
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por algumas entidades de defesa do consumidor, que consideram que “é abusiva,
dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o medo ou a supersticido, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranga” (Art. 37 § 20 do Codigo de Defesa do Consumidor). Isso
porque quando falamos em publico infantil, de uma forma geral, nos referimos a
seres em pleno desenvolvimento de valores, muitas vezes pouco alfabetizados e
que nao possuem o discernimento necessario para ter contato com conteudos com
apelo mercadologico e econdbmico. E por ser o discurso publicitario bastante
sofisticado e repleto de mensagens néo-verbais, criangas e adolescentes acabam se
tornando um publico pouco perspicaz para perceber os valores que estdo sendo
vendidos subliminarmente junto com o produto.

Concentrar todos os esforgos no consumismo desenfreado é contribuir,
dia apés dia, para o desequilibrio global. Percebe-se que o consumismo infantil € um
problema que nao esta ligado apenas a educagao escolar e domeéstica, e embora a
questdo seja tratada quase sempre como algo relacionado a esfera familiar, a
sociedade como um todo deve compreender que criangas que aprendem a consumir
de forma inconsciente ou inconsequente podem desenvolver critérios e valores
distorcidos, tornando-se assim um problema de ordem ética e social.

No préximo capitulo os objetivos que permeiam a discussao buscam
entender as implicagdes do impacto da midia no comportamento social e cultural dos
individuos e a maneira como esse impacto reflete no universo infantil. Aprofundando
no universo infantil, também buscard mapear os comportamentos desses novos
consumidores e tentar tragcar um panorama acerca da maneira como o fendbmeno

youtubers funciona no imaginario das criangas nativas digitais.
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2 CAPITULO DOIS: O impacto da midia no social

Todos nos temos uma relagdo pessoal e até certo ponto particular com a
midia. Podemos usa-la para assistir nossos programas favoritos, para assistir ao
noticiario local ou para assistir um filme com o nosso ator preferido. Em outras
palavras, pode-se dizer que a nossa relagdo com a midia é principalmente pautada
pela troca de informagdes, onde temos nela a ferramenta principal para obtengao do
conhecimento e contato com as coisas do mundo.

Midia € uma palavra que vem do plural latino media (meios), através do inglés
associada a palavra mass (massa), significando, portanto, meios de comunicacgao de
massa. Pode ser entendida como um suporte de difusdo da informacgao, e dentro
dela estdo o conjunto dos meios de comunicagdo. Dentro da midia esta a musica, a
literatura, a internet, a televisdo, o jornal impresso, todos os meios de comunicagao,
inclusive os de massa, que conforme o proprio conceito sugere possui grande
audiéncia e alcance junto a sociedade. Cada midia, ou meio de comunicagao, possui
caracteristicas bem proprias e marcantes, interagindo e influenciando o publico
receptor de maneira conveniente a sua configuragdao. Devido ao recorte feito nesta
pesquisa, a ideia é ater-se somente ao estudo da Internet enquanto midia de massa.

A Internet, a consagrada rede das redes, pode ser -caracterizada
principalmente por dois aspectos. O primeiro € o grande acervo de dados e
informacdes aberto a multiplas contribuicbes, escritas, consultas, leituras,
apropriagdes e usos que ela carrega em seu cerne. O segundo € ser uma espécie
de arena ampliada geograficamente e socialmente para interacdo, comunicagao e
sociabilidade. Tendo em vista esses dois aspectos, ela atua, portanto, como um
suporte de atividades cooperativas em escala mundial, organizadas no ambito de
comunidades massivamente interativas como a Wikipedia, o Pinterest, os blogs, os
jogos em rede ou plataformas de conteudo, como o Youtube. (FREIRE FILHO, 2010,
p. 6)

Na atual conjuntura social, a midia possui alto poder inspirador e divulgador
de modelos éticos de comportamento e de costumes, e as pessoas espelham-se em

esteredtipos reproduzidos por meios de comunicagao através de videos, webséries,
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servigos de streaming e diversos outros produtos midiaticos que surgiram com a
emergéncias das novas tecnologias digitais.
A emergéncia da cultura planetaria via redes de teleinformatica instalou
definitivamente uma crise na hegemonia dos meios de massa e, com ela, o
emprego da palavra "midia" se generalizou para se referir também a todos

os processos de comunicagdo mediados por computador. (SANTAELLA,
2010, p. 76)

A emergéncia das novas tecnologias permitiu a criacdo de meios de
comunicagao mais interativos, liberando os individuos das limitagbes de espaco e
tempo, tornando a comunicagdo mais flexivel. “Cultura da Convergéncia”, segundo
Henry Jenkins, diz respeito a uma multiplicidade de mudangas em curso “onde as
velhas e a novas midias colidem, onde midia corporativa e midia alternativa se
cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de
maneiras imprevisiveis.” (JENKINS, 2009, p.29). Essas multiplas mudangas dizem
respeito as adaptagcdes que os meios de comunicacdo estdo tendo de fazer para
adaptar-se aos avangos que a Internet vem propondo nos modelos de produgao e
consumo de informagao por parte de uma nova configuragdo de consumidores.
Trata-se de um processo ndo somente tecnologico, mas também cultural, em que os
consumidores munidos de multiplas ferramentas para ter acesso a informagéao
comegam a demandar que os anunciantes e veiculos de comunicagdo comecem a
pluralizar os canais onde podem acessar seus conteudos.

Diante disso, pode-se dizer que a convergéncia midiatica, uma vez
tecnologica, € a unido das potencialidades de duas ou mais midias para o suporte de
um produto midiatico, onde podemos citar como exemplo os programas de debate
da tv paga que respondem ao vivo as perguntas mandadas por internautas atraves
do site do programa. E uma vez cultural, o processo da convergéncia midiatica
parece legitimar o papel do novo consumidor na sociedade contemporanea, um
consumidor com participacao ativa que constantemente é incentivado a procurar e
produzir novas informagdes, e fazer novas conexdes em meio aos diversos
conteudos de midia que é exposto. (JENKINS, 2009, p.30-32)

Nao podemos pensar nos processos até aqui citados como isolados, mas sim
como pertencentes a uma conjuntura muito maior que esta provocando mudangas

profundas de ordem social, cultural e econbmica. Pode-se perceber que
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praticamente todas as antigas formas de consumo e produgdo midiatica estao se
transformando e evoluindo gradativamente, ao passo que é crescente a participagao
dos consumidores no processo de criagdo dos novos conteudos. Ha uma certa
possibilidade da realidade virtual se sobrepor a realidade real, e os processos de
convergéncia midiatica de plataformas analdgicas para totalmente digitais é cada
vez mais abrangente.

O que vemos € a transicdo de um modelo comunicativo pautado pela
separacgao identitaria entre emissor e receptor para um modelo de livre circulacéo de
informacdes em rede no qual todos sao emissores e receptores, ou producers como
nos sugeriu Toffler (1980). Essa nova cultura midiatica difundiu praticas sociais e
formas de sentir e de se expressar inovadoras, cujos exemplos sdo os blogs, a
cultura de producdo e postagem de video no YouTube, a cultura das comunidades
virtuais como o Facebook, Snapchat, Instagram e outros. Vivendo a ascensao desse
novo modelo comunicativo, diversos atores sociais tém explorado as potencialidades
que as tecnologias digitais oferecem para expressar sentimentos, defender ideias e

propagar visées de mundo.

A criacdo de um sistema comunicativo em rede introduz uma nova estrutura
‘comunicativa interativa em todos os niveis do social, criando uma outra
cultura tecnoldgica que supera a concepgdo instrumental do uso que
convida a interagao e a manipulacao e que, sobretudo, ndo produz apenas
informagdes, mas o social. (DI FELICE, 2011, p.103)

O social dentro do virtual pode ser entendido também como as redes sociais
digitais, que sdo capazes de criar comunidades unidas por interesses e causas em
comum. As redes sociais podem ser entendidas como estruturas sociais que sao
compostas por pessoas ou organizagdes que compartilham valores e objetivos
comuns, podendo usar os sites de redes sociais para isso, como o Facebook ou o
Linkedin. Segundo Torres (2009, p.113), as redes sociais digitais se caracterizam
como “sites na internet que permitem a criagdo e o compartihamento de
informacgdes e conteudos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor
€ ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacdo”. Tais redes recebem
esse nome porque sao redes sociais livres e abertas para colaboracao e interagao

de todos.
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No mundo, mais da metade da populagdo mundial usa a Internet e as redes
sociais, e dentro os que paises que mais acessam, o Brasil € campe&do mundial de
permanéncia nas redes. Dados da pesquisa Digital in 2017 Global Overview™
sugerem que a utilizacdo de Internet no Brasil ja atinge mais de 70% da populagéao,
sendo que dentre os 7 em cada 10 brasileiros que ja usam a rede mundial, mais da
metade o faz também para acessar as redes sociais e compartilhar conteudo com a
sua rede virtual.

E relevante pensar para essa andlise que os dados a respeito do consumo do
Facebook também s&o importantes para tentar compreender o universo que o
individuo se insere ao adentrar no mundo virtual, uma vez que os sites de redes
sociais ndo funcionam de maneira isolada, e sim amparando-se em plataformas
semelhantes para disseminar com ainda mais éxito o seu conteudo. A mesma
pesquisa apontou que o consumo diario da rede social Facebook ultrapassa os 66%
do total de usuarios de Internet no Brasil, e como ja dito, esta atrelado a esse
consumo o uso de redes parecidas mas que suportam conteudos diferentes, como o
YouTube, onde o conteudo propagado tem o formato de video e pode ser
compartilhado também no Facebook. O YouTube é um dos cinco sites mais
acessados por usuarios e esta dentre as midias sociais mais acessadas no ano de
2016, com um numero de acessos de 63%. Os dados apresentados sugerem ainda
que os usuarios, no geral, acessam os sites de redes sociais por diversos motivos:
ou para manter contato com as pessoas que gostam, ou para acompanhar as
noticias da cidade, ou para compartilhar videos engragados, ou para fazer tudo isso
e uma infinidade de outras possibilidades ao mesmo tempo.

Contudo, pode-se presumir que os individuos estdo cada vez mais
carregando o real para dentro do virtual, a0 mesmo passo que as relagdes sociais
que sao criadas dentro desses locais virtuais estdo cada vez mais saindo para os
espacos reais. O tedrico Pierre Lévy atenta ao fato de que, no uso corrente, a

palavra virtual € muitas vezes empregada para significar a irrealidade. “Em geral,

'® Dados da pesquisa Digital in 2017 Global Overview publicados no site Marketing sem Gravata e
disponivel em <https://goo.gl/ud6urk> com acesso em 04 de julho de 2017.
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acredita-se que uma coisa pode ser real ou virtual, que ela ndo pode, portanto,
possuir as duas qualidades ao mesmo tempo”. (LEVY, 2003, p. 47).

As redes sociais na Internet ndo podem ser confundidas com a ferramenta
que as suporta porque sdo por si sO expressdes de grupos sociais, de pessoas e
instituicbes que estdo permanentemente interconectadas pelas novas tecnologias de
comunicacao e informacdo. O que é importante ressaltar € que as redes sociais nao
surgiram com a tecnologia. Os seres humanos estdo permanentemente se
comunicando entre si e, dessa forma, estabelecem redes sociais. Contudo, o
objetivo aqui é pensar sobre as redes sociais que se formam dentro desse novo
universo que € a cibercultura e que é diferente de tudo que os seres humanos ja
experienciaram até agora. Dentro dessa nova configuragdo, elas expressam e
tornam complexas as relagdes sociais ja existentes, e sdo utilizadas para integrar
membros com interesses e ideologias ligados pela relevancia de um determinado
assunto e para proporcionar integragao e interatividade através de comunicagao e

compartilhamento de conteudo.

A cibercultura é a expressao da aspiragdo de construgao de um lago social,
que nado seria fundado nem sobre links territoriais, nem sobre relagbes
institucionais, nem sobre as relagdes de poder, mas sobre a reunido em
torno de centros de interesses comuns, sobre o0 jogo, sobre o
compartilhamento do saber, sobre a aprendizagem cooperativa, sobre
processos abertos de colaboragdo. O apetite para as comunidades virtuais
encontra um ideal de relagdo humana desterritorializada, transversal, livre.
As comunidades virtuais sdo os motores, os atores, a vida diversa e
surpreendente do universal por contato. (LEVY, 2003, p. 130).

Em vista disso, pode-se dizer que até o modo de pensar e de viver foram
modificados com o surgimento das redes virtuais. As redes sociais na Internet sao
caracterizadas pela exposi¢do publica dos individuos e pela construcdo de
representacbes das pessoas ali envolvidas. Essas representacdes construidas
tornam-se possiveis quando o individuo constréi para si um perfil online, onde por
vezes € muito diferente do que esse individuo € fora do mundo virtual. Isso ocorre
porque muitas pessoas passaram a se relacionar, agir, e até sentir conforme o que é
mais repercutido na Internet, numa tentativa de se enturmar ou sentir-se aceito por

determinado grupo.
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O regime de visibilidade e vigilancia que as novas midias oferecem mostra
nao so o interesse continuo do individuo em mostrar-se aos demais a fim de receber
aceitagdo, mas também de olhar pro outro em busca de aceitagdo ou até
confrontagao da prépria identidade. Fotos sao tiradas pensando na repercussao que
terdo com a postagem nas redes sociais, € nesse caso os melhores angulos,
enquadramentos e efeitos estéticos surgem para que essa repercussao seja a mais
positiva possivel. O que mostra que o individuo que o faz, de certa forma, viveu
aquele momento em fungcdo de uma futura promog¢ao na Internet, atitude que é cada
vez mais normal e difundida dentro da rede.

A sociedade contemporanea se simboliza muito e se comunica muito através
dos objetos. E dentro dessa realidade midiatica que vive a sociedade pés-moderna,
€ possivel observar a ascensdo de uma geragéo social que, ao se deparar com um
ledo, clica em um bot&o e faz ele sumir. E muito facil para um individuo bloquear o
“convivio” com alguém na internet, simplesmente porque ndo concorda ou néao gosta
daquilo que esse alguém faz online. Tudo é liquido e mével, como ja nos sugeriu
Baumann. A nossa selecdo hoje da verdade € uma selegao afetiva de identidade,
nao mais uma selegao objetiva. O critério € individual, e evidencia a centralizagdo no
individuo, a marca narcisica, a vontade de definir o “meu eu” como o eu absoluto,
sendo estas umas das marcas principais da contemporaneidade.

Contudo, um grande contrassenso a isso € a perda da individualidade que o
uso excessivo das redes vem sugerindo. Se antes, nas pinturas, era retratado o
individuo como admirador e contemplador das belezas naturais, tendo nestes
momentos pequenas doses de um olhar introspectivo, hoje ele € visto por vezes se
autofotografando, editando e compartilhando a sua localizagdo e experiéncias com
os demais usuarios da rede, com um certo senso de obrigatoriedade em ter que
fazer isso. O individuo foca em si mesmo, em se autoafirmar, a0 mesmo tempo em
que perde a nogao de individualidade ao precisar da aprovagao dos demais sobre a
prépria identidade. Este parece ser o grande paradoxo que as geragdes enfrentam
nessa transigao cultural de uma sociedade midiaticamente analégica para uma cada
vez mais totalmente digital.

Nado ha como pensarmos em verdades universais quando falamos de

fendbmenos que enquadram muito mais que revolugdes dos meios de comunicagao,
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mas todo um contexto social, cultural, politico e econémico da sociedade que vive e
percorre essas transformacdes. Sobre tanto, € possivel tracar hipéteses ao tentar
compreender quais as implicagdes que tais alteragcbes causam no comportamento
social dos individuos. Existe uma ideia de que hoje ninguém mais faz nada a nao ser
registrar, ao invés de viver a experiéncia apenas transforma-la num registro. E isso é
algo absolutamente novo na historia das experiéncias humanas, ja que quase toda

experiéncia agora € mediada pelos aparelhos digitais.

E como se a cibercultura fosse a terra prometida, anunciada em décadas
passadas nos discursos pela democratizagdo dos meios de comunicagao.
Agora que as midias digitais foram de fato popularizadas (para se evitar a
simplificagdo do termo “democratizagdo”), sera que os relacionamentos
realmente se horizontalizaram em um platd sem hierarquias? E o grande
capital midiatico, as titdnicas organizacées massivas, foram liquidadas pela
producéo digital independente? Tais anuncios proféticos ndo se realizaram
plenamente. Mesmo assim, o cendrio da midia e as inter-relagbes entre
todos os atores envolvidos (pessoas, grupos, corporagdes, nhagodes,
tecnologias etc.) de fato se transformaram significativamente. (PRIMO,
2009, p.15)

O ato de compartilhar a vida pessoal nas redes sociais pode significar varias
coisas, boas ou ruins. Porém, isso sugere principalmente que o individuo o faz para
satisfazer uma necessidade basica de se revelar e ser percebido pelo outro. Ou seja,
as redes sociais digitais podem influenciar as pessoas a se revelarem e divulgarem
COmo S&0 ou como querem parecer, € isso vai depender de todo o universo cultural
e social que cada individuo esta inserido. Ndo cabe aqui nesta pesquisa deter-se as
particularidades que cada episddio de exposi¢cao na Internet pode ter, mas sim aos
efeitos no que diz respeito as mudangas comportamentais dos individuos que o
fazem de modo geral e cultural.

Apos a ascensao de diversas plataformas de compartilhamento de textos,
fotos e videos como o Instagram, o Twitter, o Facebook e o YouTube, tornou-se
comum que a sociedade passasse a naturalizar a exposicdo do cotidiano das
pessoas. Apesar de isso funcionar como uma 6tima ferramenta em muitos aspectos,
como o encurtamento da distdncia e a facilidade no compartihamento de
informacdes, o internauta que publica uma informagcao deixa de ter controle sobre
ela no momento em que publica, sem ter nocdo sobre a repercussao dela sobre

outras pessoas.
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A Internet € um espago publico onde cada informacgédo divulgada tem uma
repercussdao muito maior do que na vida real, e um numero inimaginavel e
incontrolavel de pessoas véao ter acesso a ela. Assim como nao € possivel controlar
qguem vai ter acesso a determinada informagao, também nao é possivel controlar o
que é divulgado pelos internautas, o que parece tornar o ambiente digital nocivo em

alguns casos.

As informagbes que circulam nas redes sociais assim tornam-se
persistentes, capazes de ser buscadas e organizadas, direcionadas a
audiéncias invisiveis e facilmente replicaveis. A essas caracteristicas
soma-se o fato de que a circulagdo de informagdes é também uma
circulacédo de valor social, que gera impactos na rede. (RECUERO, ZAGO,
2009, p. 05)

Cada ideia publicada e replicada na Internet vai ter uma repercussao diferente
para cada individuo que alcangar e, como ja dito, a interpretacdo por parte do
individuo dessa mensagem vai depender do seu nivel cognitivo, social e cultural.
Naturalmente essa ideia aplica-se também ao universo infantil e, no proximo item
que segue essa pesquisa, irao ser levantados alguns aspectos sobre o impacto

dessa nova forma de ver e interagir com o0 mundo no universo das criangas.

21 O reflexo do impacto social no universo infantil

A nocao sobre o conceito de infancia depende muito da concepcao que cada
cultura tem para ela. "Para alguns € uma fase da vida onde reina a fantasia e a
liberdade. Para outros, a infancia € uma etapa da vida onde a crianga € considerada
um adulto em miniatura." (CASTRO, 2007, p.12). Pode ser entendida ainda como
um periodo da vida do ser humano que vai desde o nascimento até a adolescéncia.
Conforme o Estatuto da Crianga e do Adolescente, a crianga é categorizada como o
individuo até os 12 anos de idade incompletos.

A definicdo para infancia pode surgir de percepg¢des extraidas dos ambitos
social, econémico, histdrico, politico e cultural. Contudo, pode-se dizer que a infancia
€ principalmente influenciada por implicagées sociais e culturais que variam de um
periodo para outro. A infancia das criangas de hoje certamente ndo € a mesma que

tiveram os pais delas e nem sera a mesma que terédo os seus filhos e netos. Isso se
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da devido a uma série de transformacgdes sociais, culturais, histéricas e econémicas
que acontecem de tempos em tempos e que vao determinando a nogao de evolugao
da sociedade. Transformagdes essas que podem ser exemplificadas no proprio ato
de pesquisar: as criangas que cresceram na década de 1990 certamente recorriam
muito mais aos livros e as bibliotecas para estudar do que as criangas que foram
educadas na década de 2000. E a evolucdo do papel para o virtual, e na medida que
esses avancgos tecnolégicos vao propondo novas formas de fazer algo que ja era
feito de outra forma, os novos processos vao reformulando a maneira do individuo
de ver e interagir com o mundo. Por isso, € fundamental que para esta pesquisa
crie-se uma nocao do contexto cultural e tecnologico que a faixa etaria pesquisada
aqui se enquadra.

Como ja mencionado, a pesquisa trara como objeto de analise criangas entre
09-11 anos que consomem e produzem conteudo do YouTube. A faixa etaria dessas
criangas corresponde ao que alguns tedricos chamam de Geragao Z, que € aquela
geragdo de pessoas que nasceram no comego dos anos 1990 até o comego de
2010. As criangas da Geracao Z, teoricamente, nunca conceberam o planeta sem
computador, chats ou telefone celular. Os jovens nascidos apds o ano de 95 séo
chamados de "nativos" da cibercultura, e séo pertencentes a uma nova geragao
altamente informada, capaz de se comunicar de forma que em alguns anos atras
nao era possivel. A geracdo Z tem um senso muito grande de espontaneidade, de
velocidade e de senso de urgéncia. Sua maneira de pensar foi influenciada desde
sempre pelo mundo complexo e veloz que a tecnologia oportunizou. Diferentemente
de muitos individuos adultos, essas criangas sentem-se a vontade quando ligam ao
mesmo tempo televisao, o radio, o telefone, musica e internet.

Pode-se dizer que essa chamada geracédo digital estabeleceu, desde o
nascimento, uma relacdo muito préxima e natural com os aparelhos tecnoldgicos e
que estes tém colaborado na construgdo de uma vida inteiramente diferenciada
daquela que tiveram as geragdes anteriores. “O tom, em regra, € de euforia diante
de uma enxurrada de novidades, acerca das quais € preciso tomar partido,
atualizar-se para nao ficar pra tras.” (FREIRE FILHO, 2008, p.17).

As novas tecnologias digitais oferecem paras as novas geragdes novas

formas de interagcdo e de dinamismos sensoriais e perceptivos. Trata-se de uma
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geragdo de criangas que estd crescendo e consumindo midia de uma forma
totalmente nova, e isso implica em muitas transformacdes. Mais do que nao ter que
esperar para assistir o desenho preferido na televisado, as criancas contemporaneas
podem com apenas alguns cliques escolher o conteudo que mais gostam. E estao
cada vez mais cedo se tornando producers e demandando o préprio conteudo que
consomem. As criangas da geragdo Z estdo crescendo com a ideia de que o
anonimato ndao é uma pratica desejavel e que se expor aos olhos do outro é
necessario para existir dentro da sociedade.

As criangas talvez nem saibam a qual propédsito estdo sendo levadas a servir,
e apenas imitam os atos, comportamentos e pensamentos daqueles que tém éxito,
prestigio e sucesso na atual conjuntura midiatica e cultural. Por isso, é
extremamente importante refletir e problematizar sobre essa nova configuragado dos
modos de ser contemporaneos que reforgam as praticas de visibilidade, vigilancia e
empresarizagdo de si. Ao contrario do pode ser considerado ideal e ético, as
criangas estdo longe de estarem protegidas de discursos voltados a criar uma
cultura de consumo desde a infancia. O publico infantil € alvo de publicidade
direcionada e acbes de marketing cada vez mais infiltradas em seu universo, que
vao contra a corrente de diretrizes de regulamentag¢ao no Brasil. O que ocorre € que
as criangas recebem desde cedo a ideia de que o consumo é a formula do sucesso
e da felicidade e que ter muita visibilidade na internet é sinénimo disso.

A obesidade infantil, a erotizacdo de criangas, o uso cada vez mais precoce
de tabaco, do alcool, a banalizacdo das relacbes pessoais e da violéncia sao
algumas das consequéncias que podem ser causadas pelo consumismo influenciado
pelas novas midias. Em propagandas podemos observar que sempre ha algo que
chame a atengcdo da crianga, mesmo que o produto ndo seja direcionado
diretamente para ela. A crianga passa entdo a desejar uma participagdo no consumo
como forma de se sentir aceita e integrante daquilo que Ihe foi mostrado, ou seja, as
criangas passam a agir desde cedo como a propaganda pede.

Talvez, a maior razdo para o interesse das marcas nas criangas seja a
quantia gasta pelos adultos devido a influéncia direta delas nos itens que consomem
no cotidiano. O dinheiro que elas ganham dos pais, dos avés e demais parentes na

medida em que vao crescendo é um valor crescente e significativo de dinheiro, mas
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ainda assim n&o é a parte mais lucrativa para as marcas. Segundo o documentario
“Consumo de Criangas - A comercializagdo da Infancia” os publicitarios
descobriram que a quantia verdadeiramente significativa de dinheiro que envolve as
criancas estd na sua influéncia de compra. E a crianca que frequentemente
determina o tipo de carro a ser comprado, o tipo de computador a ser comprado, o
tipo de celular e até mesmo onde a familia vai passear nas férias. Logo, essas
criangas tém muito poder na economia na medida em que conseguem influenciar
seus pais a consumirem aquilo que mais |Ihes agrada. Pode-se pensar como
exemplo disso os hotéis tematicos como Beto Carrero World, que apesar de
receberem toda a familia, tem a comunicagdo focada em atrair principalmente a
atencao da crianca.

Criangcas sao alvos do consumismo através do placement de produtos,
marketing de guerrilha nas escolas, através do marketing viral. Ha filmes, videos,
celulares, jogos e um mar de outras formas de se atingir as criangas, logo as marcas
estdo na frente delas o tempo todo, todos os dias. Elas estdo totalmente imersas
nesse conglomerado gigante de midia e estratégias de marketing. As criangas
tornaram-se multitarefa com a midia porque elas estdo utilizando mais de uma
plataforma ao mesmo tempo, tornando-se assim ainda mais expostas e vulneraveis
ao uso de novas formas de interagdo com elas. As criangas s&0 como pequenas
esponjas, sao muito aberta as ideias novas e o que elas estdo recebendo da midia,
de forma massiva e principalmente na virtual, € um discurso desesperado de
consumismo. A ideia é clara "vamos atrai-las em todos os lugares". Com base nisso,
0 proximo item preocupa-se em levantar aspectos de como as criangas estdo sendo
atraidas pelas marcas nessa nova conjuntura midiatica ja conceituada de

ciberespaco.

" Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=mLURH7nmhy4> com acesso em 05/09/2017.
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2.2 Alteragoées dos comportamentos com a entrada das novas midias

A publicidade visa, em suma, estimular o consumo de um produto ou servico.
No decorrer das tarefas do cotidiano, as pessoas sdo constantemente influenciadas
por grupos especificos que encorajam o consumismo, como amigos, familiares,
colegas de trabalho ou até "celebridades" que funcionam como ponto de referéncia
ou projecao. Nesse sentido, a propria midia pode funcionar como referencial
influenciador para os consumidores dos seus conteudos.

As criangas consumidoras dos conteudos dos youtubers mirins podem sofrer
o0 que Mauss (2003) chama de "imitagdo prestigiosa", que € quando um individuo
imitas atos psicoldgicos e biolégicos bem sucedidos que ele "viu ser efetuados por
pessoas nas quais confia e que tém autoridade sobre elas." (MAUSS, 2003, p. 405).
Segundo o autor, € através da observagdo que os individuos de cada cultura
constroem seus corpos e comportamentos. Para ele, todo o conjunto de habitos,
costumes, crencas e tradicdes que caracterizam uma cultura também se referem ao
corpo.

Com isso, pode-se dizer que ha uma construgao cultural do "corpo" ideal para
cada sociedade e que esse corpo pode variar de acordo com o contexto histérico e
cultural da mesma, sendo adquirido entdo, pelos grupos de baixo, através da
imitagao prestigiosa daqueles que mais tem éxito e destaque dentro do contexto em
que estdo inseridos. Os individuos portanto, mesmo que de maneira inconsciente,
sao capazes de imitar atitudes e comportamentos de "corpos sociais" que obtiveram
éxito em sua cultura, e isso nao seria diferente com as criangas.

Para Lipovetsky (2007) quanto mais se impde o ideal de autonomia individual,
mais se aumenta a exigéncia de conformidade aos padrdes sociais de corpo e
comportamento. Paradoxalmente, a latente procura de pessoas pela fama nos
mostra que elas estdo cada vez mais se tornando mercadorias a qualquer custo, e
isso as vezes pode significar a perda da prépria identidade.

Com base nesse conceito, podemos nos voltar para os canais existentes no
YouTube e observar que ha conteudos dirigidos a criangas e adolescentes que se
aproveitam dessas estruturas sociais pré-estabelecidas para vender produtos e

servigos de forma amigavel e sedutora. Ha por parte das criangas uma nogéao que
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parece ser cada vez mais latente de sucesso e notoriedade, € que é preciso ver 0s
canais no YouTube como um negdcio. Ao invés da simples preocupagédo em apenas
brincar, os youtubers mirins transmitem a ideia de que é preciso gerir o tempo entre
estudar, brincar e ainda produzir e gerenciar conteudo para postar no site.

Os youtubers mirins parecem construir com seus canais modos de ser e estar
no mundo através do consumo compartilhado. Disseminam a ideia de que se a
crianga for engracada e gostar de compartilhar as coisas do seu dia-a-dia na
Internet, ela podera ser famosa e receber varios presentes simplesmente porque as
pessoas gostam dela. Essa sugere ser a realizagdo de qualquer crianga enquanto
consumidora, logo todas querem fazer isso para receber as mesmas recompensas

que as criancas dos canais famosos recebem.

A identificacdo se refere a percepgao, por parte do individuo, de tragos
comuns aos da sua realidade em outrem; e a nogdo de projegao, diz
respeito ao desejo de que aspectos peculiares ao outro fagam parte de sua
realidade. (GUEDES; COVALESKI, p.154)
Uma pesquisa do Center for a New American Dream, citada por Schor (2009,
p.17), revela uma visao critica do consumismo pelo publico pesquisado, composto
por criangas e adolescentes entre 8 e 14 anos. Segundo o estudo, 74% dos
pesquisados consideram ruim precisar adquirir coisas para serem "legais" e 81%
acreditam que a maioria das criangas da importancia exagerada a compra de coisas.
As marcas se valem do papel crucial que a comunicagao estabelece com a midia
para vender seus produtos no lugar de informagdo. Tanto que de acordo com um
estudo realizado pela Fundagdo Familia Kaiser em 2006 (apud STRASBURGER,;
WILSON; JORDAN, 2001), cujo objetivo era relacionar a internet e a publicidade de
alimentos nos EUA, 85% das campanhas que anunciam na tv também estdo levando
as criancas formas semelhantes de publicidade na internet; 75% tem sites
desenvolvidos especificamente para esse publico; e muitos possuem o endereco
eletrénico de seu site na embalagem dos seus produtos.
Segundo Covaleski (2015), a mensagem publicitaria, da maneira como é
compreendida hoje - paradoxalmente - ganha sobrevida quanto mais deixa de se
parecer consigo mesma; quanto menos faga uso dos elementos tradicionais que

constituem o discurso publicitario convencional. Apresenta-se de forma crescente,
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inserida e camuflada no entretenimento, travestida de diversdo, mas nao destituida
da sua funcgao persuasiva, mesmo que dissimulada. Muito do conteudo que é voltado
ao publico infantil esta recheado de publicidade, e isso vem sendo direcionado de

maneira nao muito clara as criancas.

23 Fendmeno “youtubers” no imaginario infantil

Os novos habitos dos mais jovens, a chamada geragédo Z, comegam a chamar
a atengdo da industria cultural. Embora a TV aberta continue sendo campea de
audiéncia no Brasil, o tempo que o brasileiro passa assistindo a videos na Internet
vem crescendo em maiores proporgdes. Segundo um estudo de 2016 apresentado
pelo YouTube em parceria com o site Meio & Mensagem e a consultoria Provokers,
os brasileiros s&o consumidores compulsivos de conteudo em video. A mudancga de
habitos das novas geragbes tém atraido anunciantes a plataformas digitais fazendo
de Facebook e Google, dona do YouTube, colossos que, praticamente, tém o
monopodlio do que fazem. As marcas veem neles uma via rapida para se dirigir
diretamente ao seu publico alvo. (MEIO & MENSAGEM, 2016)

O site de videos YouTube é o mais famoso compartilhador de videos da
Internet. Nele é possivel colocar videos pessoais, clipes musicais, palestras e até
propagandas. Muitas empresas utilizam este canal de forma a apresentar certos
produtos pela internet aos clientes que pela compra virtual ainda tem duvidas quanto

a especificacdo sobre a mercadoria. Sobre essa rede, afirma Torres:

Ao contrario da maioria das midias sociais, baseadas nos conceitos da
midia impressa, com textos e imagens, o YouTube é uma midia similar a
televisdo, que trabalha com videos curtos, publicados diretamente pelos
internautas, e que podem ser assistidos por qualquer pessoa em qualquer
computador sem a necessidade de nenhum programa ou conexao especial.
(2009, p.134)

O Youtube nasceu ha cerca de uma década como um repositério de videos.
Depois de alguns milhares de virais, gatinhos e bebés fofos, as pessoas passaram a
entender o site como uma plataforma poderosa de distribuicdo de conteudo proprio,

dando inicio a um processo sem volta de quebra de hierarquias e paradigmas no
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mercado de conteudo. Enquanto esse movimento todo acontecia, uma nova geragao
nasceu e cresceu consumindo midia de uma forma diferente. Para ela, ndo era mais
necessario esperar o horario do desenho legal passar na TV, bastava apenas buscar
e apertar o play.

Com isso, seguindo os passos de uma nova conjuntura de produgdo e
consumo midiatico, as criancas e adolescentes foram conquistando espag¢o no
Youtube e uma nova geragdo de youtubers surgiu. O termo youtuber'? refere-se a
quem, além de assistir a videos no Youtube, também produz conteudo préprio e
compartilha no site. Ou seja, as criangas munidas de celulares e cameras digitais e
supervisionadas pelos responsaveis, passaram a explorar ainda mais o potencial da
Internet e da criatividade em frente as cameras. De acordo com Mariana Felice',
gerente de comunicagdo da Google no Brasil, as criangas de hoje querem fazer
parte da producdo do conteudo que consomem e ndo apenas assistir passivamente
aos conteudos que estao prontos para eles.

O site Youtube ndo divulga oficialmente o tamanho do segmento infantil do
site devido a faixa etaria indicada para uso, mas segundo levantamento do ESPM
Media Lab'™, que buscou mapear o comportamento infantil no YouTube, é possivel
identificar que entre os cem canais de maior audiéncia na plataforma, 36 abordam
conteudo direcionado ou consumido por criancas de zero a 12 anos. E mais: quando
considerados os 110 principais canais infantis, o nUmero de visualizagdes passa de
20 bilhodes.

Bauman (2008) fala que na sociedade contemporanea até as caracteristicas e
comportamentos sdo mercadorias, isto é, se consome também subjetividades. E é
nesta conjuntura que criangas sao estimuladas a performar, a desenvolver suas
habilidades e se exibir como se estivessem posicionadas numa vitrine ou géndola de
supermercado implorando para serem "consumidas". Dentro desta analogia, as
redes sociais e o0 YouTube pode ser entendido como essa grande vitrine onde os
individuos ficam expostos.

Criangas entre 04 e 12 anos, inspiradas por youtubers famosos e

desestimuladas pelo conteudo infantil que ficou destinado a elas na televisao aberta,

12 Definigao segundo o dicionario online de Cambridge disponivel em <https://goo.gl/7wy4GK>.
'3 Entrevista disponivel em <https://goo.gl/vkbDiz> com acesso em 15/09/2017.
4 Disponivel em <http://pesquisasmedialab.espm.br/> com acesso em 21/08/2017.

39



estdo se tornando produtoras de conteudo préprio e ja somam milhdes de inscritos e
views em seus canais do YouTube, além de atrair também atencdo de muitas
marcas. Aparentemente, a fama na internet deixou de ser o mesmo que ser rico no
Banco Imobiliario™ e se tornou sindnimo de muita influéncia, dinheiro e engajamento

no mundo offline.

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, € ninguém pode manter segura sua subjetividade
sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel (BAUMAN, 2008, p.20).

Isso transmite a ideia de que uma pessoa nunca sera boa o bastante se ela
nao for a melhor disponivel no mercado midiatico, ideia essa que desde muito cedo
€ internalizada pelas criancas através dos conteudos que elas consomem no
YouTube.

Algumas dessas criangas ganham dinheiro com a brincadeira. Assim como
qualquer canal no YouTube, elas podem ativar uma opg¢éo no site para lucrar com as
visualizagbes e anuncios. Aproveitando-se da audiéncia dos canais infantis,
empresas enviam presentes aos administradores dos canais para que sejam
apresentados em seus videos. As criangas recebem os presentes das marcas e
falam sobre eles nos videos, e ao que parece as empresas nao exigem nada em
troca, apenas que os produtos sejam mostrados nos videos. Segundo Ricardo
Cabezén, presidente da comissao de Direitos Infantojuvenis da OAB-SP, isso seria
considerado publicidade indireta feita por criangas - o que exigiria autorizagdo da
justica.

Para o CONAR, trata-se de conteudo editorial € ndo de propaganda. Segundo
o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, a publicidade deve ser
confiavel e honesta em sua apresentacdo. Os anuncios devem, ainda, nao abusar
da confianga do consumidor, ou seja, devemos sempre estar cientes de que o que
nos estd sendo apresentado é publicidade. O cédigo desaprova ainda acgdes de
merchandising ou publicidade indireta contratada, as quais empreguem "criangas,

elementos do universo infantil ou outros artificios com a deliberada finalidade de

s Banco Imobilidrio € um jogo de tabuleiro que consiste na compra e venda de propriedades como
casas, hotéis e empresas, de forma que venga o jogador que nao for a faléncia.
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captar a atencédo desse publico especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado"
(Codigo do CONAR, Secéo 11, Artigo 37, Inciso 3).

Com isso, criangas sao legalmente proibidas de estarem envolvidas em agdes
de promocgao de produtos. No entanto, muitos canais infantis utilizam a palavra
"presente" para denominar os patrocinios recebidos pelas marcas, e isso faz com
que o CONAR entenda a exposicdo do produto como espontanea, portanto,
permitida. Ou ainda, podemos entender isso como uma relagao de troca de favores,
onde a crianca recebe antes do langcamento todos os produtos e em retribuicdo deve
mostra-los em seus videos.

Para Schor (2009, p.7), as empresas desenvolvem iniciativas no sentido de
engajar as criangas "para divulgarem produtos umas para as outras na escola, em
bate-papos, playgrounds e mesmo dentro de suas casas", ou seja, desenvolvem
estratégias para que as criangas se tornem propagadores de seus produtos. E com
as criangas ocupando cada vez mais espag¢o no ambito das midias digitais, € natural
concluirmos que esse comportamento pode ser transposto para plataformas digitais
como o YouTube.

Tramita na Camara dos Deputados, desde maio de 2015, o Projeto de Lei
1746/2015, que acrescenta um capitulo ao Estatuto da Crianca e do Adolescente
(ECA) sobre a garantia do direito de protecdo dos dados das criangcas e dos
adolescentes na internet.’ O PL reconhece a abusividade da publicidade voltada
para o publico infantii e da coleta de informacdes nao autorizadas para fins

mercadoldgicos.

®  Projeto de Lei disponivel para consulta no site da Céamara e link disponivel em
<https://goo.gl/kL2Nzm> com acesso em 25/03/2017.
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3 CAPITULO TRES: Aspectos metodolégicos

3.1  Uma breve reflexao das pesquisas no campo

O presente estudo tem entre os objetivos que norteiam a pesquisa, analisar
de que maneira a publicidade transfigurada de conteudo é recebida e percebida por
criangas que consomem canais de youtubers mirins no site Youtube. Esse tipo de
consumo de midia € algo relativamente novo dentro da atual conjuntura de midia, e
nao obstante, os estudos que protagonizam esse viés de analise nao representam
um numero significativo de pesquisas se comparado a outros campos. No entanto, a
fim de compreender qual o melhor método para atender aos objetivos que
compreende este estudo, foram analisados alguns trabalhos que se aproximam ou
do objeto, ou do método de pesquisa aqui utilizados.

No artigo denominado "Estudos de recepgao com criangas: trajetorias,
aportes e metodologias" da jornalista e mestranda em Comunicagdo, Jaqueline
Sobral, e da doutora e professora em Comunicacao, Maria Isabel Orofino, sao feitos
inumeros aportes sobre a pesquisa de recepgao com criangas, desde a sua trajetoria
enquanto campo de estudos, até as principais referéncias tedricas do campo. As
autoras apresentam também algumas interferéncias feitas por elas através de
observacdes sobre a relacdo de distingado entre adulto e crianga e a importancia
deste entendimento para que se possa trabalhar com esse campo de pesquisa.

Ao pensar na pesquisa de recepcado, considera-se, sobretudo, que no
processo de comunicagdo ha uma relagdo complexa e multifacetada, em especial
quando se trata da mediagdo envolvendo criangas, que devido seu estagio de vida
sofre forte influéncia das midias. Esse processo faz com que o universo infantil
ressignifique a mensagem por meio de diferentes sentidos, gerando uma construgao
subjetiva de significados que aglutinam ideias em comum a todas as teorias da
recepgao, ou para com todas aquelas pesquisas que investigam a audiéncia.

Devemos explorar mais, o que compete os estudos de recepcgao, as relacdes
que possivelmente sdo estabelecidas no processo de significacdo do objeto no
momento em que ele recebe a mensagem. Diferente de um individuo adulto que

possui um repertério cultural e intelectual mais aprofundado, as criangas reagem
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muito mais espontaneamente a mensagens recebidas por midias, de modo a
demonstrar com mais sinceridade suas reacdes aos discursos recebidos. Diante
disso, busca-se compreender o sentido da mensagem sob a perspectiva da crianca
e do que ela realmente entende sobre o que € dito a ela.

No que se compreende a tematica da recepcio explorada até aqui, € que por
mais que os estudos de recepgao tenham tido notavel consolidagao e transformacéao
ao longo das ultimas duas décadas, sobretudo com a corrente britanica e
latino-americana de estudos culturais, ndo se encontra um numero significativo de

estudos de recepg¢ao com criangas no Brasil.

Aqui no Brasil, no campo da pesquisa critica de midias e infancias,
nao somos ainda muito visiveis e estamos dispersos por diferentes
areas como comunicagao, artes e educagao. Além disso, nem sempre
os/as pesquisadores/as estdo trabalhando com os aportes dos
estudos de recepgao, o que torna bem restrito o corpus disponivel de
pesquisas sobre a interface recepgdo e infancias. (SOBRAL,
OROFINO. 2013, p. 98)

Dada essa complexidade e na mesma perspectiva do que se propde Sobral e
Orofino (2013), busca-se propor uma reflexao teérica e metodoldgica sobre estudos
de recepgao com foco na mediagao geracional. Os trabalhos empreendidos nesse
campo corroboram com a ideia de que um dos desafios que a pesquisa
antropoldgica com criangas propde € a abertura, por parte do investigador, para a
leitura e interpretagcdo de mundo a partir do olhar e entendimento da crianga. Nesse
sentido, dentro dessa relacdo de alteridade entre adulto e criangca, € uma tarefa
ardua para o pesquisador captar as formas sutis que as relacbes de poder se
estabelecem no imaginario infantil. E preciso que o pesquisador se solidarize com a
crianca e pense nela como um ser politico com direito a voz e participagéao.

Em consonancia com o que se descortina ao analisar os estudos de
recepcao, a presente proposta solidariza-se com a possibilidade deste trabalho
oportunizar um tipo de dialogos sobre infancia, mesmo que em carater de iniciagao
cientifica, como € a possibilidade de pensar e refletir sobre uma enorme pluralidades
de infancias, cada qual lida e interpretada a partir de seu contexto particular.

A ideia de entender nosso método de investigacdo pelo viés de outras

pesquisas supracitadas neste texto torna-se primordial a partir de duas premissas
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que muito provavelmente permitira compreender as criangas dentro de um contexto
complexo: a primeira que elas sao uma construcdo social, ndo apenas uma
classificagao universal e biologica; e a segunda é a nogcao de que nao existe uma sé
infancia, mas diversas, marcadas por condigdes desiguais de classe social, género,
faixa etaria, raga, cultura e contexto histérico e cultural. Portanto, parece correto
entdo pensar em infancias de forma plural sem recorrer aos erros de clichés, muito
comuns no ambito da publicidade e propaganda.

Na internet, o cliché é demarcado pelo uso exagerado de expressdes
indiscriminadamente repetidas, que se infiltram no codigo linguistico formal e se
modalizam como sindnimo de modernidade e engajamento partidario, na realidade,
sdo apenas textos vulgares, denotam fragilidade repertorial e se reproduzem de
maneira contundente pelas midias sociais digitais, a exemplo do YouTube

De fato, as criangas apresentam-se como seres amplamente abertos a
qualquer mensagem, porém, a maneira como a interpretam e ressignificam essa
mensagem € particular e varia de acordo com os eixos constitutivos do social como
classe, género, raga, etnia, religido, orientacdo sexual, entre outros. Logo, ndo é
possivel pensar na crianga como um publico unico e carente de personalidade tendo
uma identidade unica, como muitas vezes sao retratadas em propagandas ou
conteudos na Internet.

As criangas baseiam-se em suas relagdes de confianga para entdo poder
construir seus discursos, e essas relagdes se dao em todos os lugares: na escola,
no bairro, no clube, na internet, nos jogos, nos filmes e nos brinquedos. Como na
analise de Sobral e Orofino (2013), busca-se compreender como olhar e analisar o
que pensa uma crianga a partir do proprio olhar dela.

O objeto da analise do artigo € um momento onde as pesquisadoras "flagram"
um grupo de meninos de 6 a 8 anos assistindo um filme para maiores de 16 anos na
televisao de uma ONG onde atuam. Na observacdo delas, destacam que os
meninos sabiam que estavam assistindo a um filme "proibido" para a idade deles, ja
que ao serem questionados pela educadora sobre o porqué de estarem olhando
aquele filme, inventaram que outra "tia" que havia permitido. Mas nos minutos que
antecederam ao "flagra", a turminha de meninos estava toda em siléncio,

concentrada nas imagens do filme, em uma espécie de cumplicidade onde todos
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haviam estabelecido um acordo de que ficariam ali juntos e quietos para entédo burlar
a autoridade adulta e fazer algo legal.

Segundo as autoras, essa relagdo de cumplicidade percebida nos meninos
pode ser melhor compreendida a partir do conceito de cultura de pares de William
Corsaro o qual, segundo afirmacéao delas, precisa ser estudado dentro do campo dos

estudos de recepgao com criangas.

Para Corsaro (2011), as relagbes das criangas com o0s seus “pares”, ou
seja, com um grupo de criangas que convive junto no dia a dia, sao
fundamentais para a producao cultural do proprio mundo infantil. Ao serem
cumplices na sala de TV, assistindo a um filme proibido pelos adultos,
aqueles meninos poderiam estar reafirmando os lagos de amizade entre
eles, além de criarem um mundo s6 deles, no qual as regras dos adultos
nao funcionam, mesmo que por pouco tempo. A teoria de cultura de pares
de Corsaro (2011) também esta ligada ao seu conceito de reprodugao
interpretativa: segundo ele, as criangcas n&do se limitam a imitar ou a
internalizar a sociedade e a cultura a que estao inseridas, mas contribuem
ativamente para a producédo cultural, se apropriando, reinventando,
reproduzindo conteudos, se esforcando para interpretar, ou buscar um
sentido para o mundo a sua volta, a partir das suas relagdes com outras
criangas e com os adultos. (SOBRAL, OROFINO. 2013, p. 103)

Para que haja uma compreensao melhor acerca da problematica existente
nas relagdes entre imaginario infantil e recepcéo televisiva, deve-se adicionar as
contribuigdes dispostas por Walkiria Souza Silva e José Marcelo Freitas de Luna
(2014) ao chamarem a atencgao para a crescente transformacao no que se refere ao
papel das criangas na estrutura familiar, principalmente no que se refere ao aumento
do seu poder de decisdo de compra das familias. Além disso, o estudo sobre
recepgao televisiva se sustenta no argumento de que “a discussao sobre esse tema
ganha relevancia ainda maior na medida em que percebemos a crescente
importancia que se tem dado a crianga como consumidora de produtos midiaticos.”
(LUNA, SILVA, 2014, p.02)

Como referencial tedrico, os autores se apoiam nas discussdes sobre as
culturas de infancia em Sarmento (2004) e sobre a relagdo entre midia e imaginario
infantil em Buckingham (2000) e Girardello (2008). O artigo cita que Buckingham
(2000) ao pesquisar em diversos autores a relacdo da crianga com a midia, acaba
por destacar a existéncia de duas vertentes que se referem as relacdes entre midia

e infancia: de um lado a vertente otimista, que defende a chamada "geracéo
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eletrdnica", e de outro lado a vertente pessimista que prevé a morte da infancia com

a entrada dos novos dispositivos.

De um lado, esta a nocao tradicional das criangas como inocentes e
vulneraveis a influéncia; do outro, a nogéo igualmente sentimental da
crianga sofisticada, desenvolta na cultura urbana, critica e
competente por natureza. Ambas sédo construgdes sobre a infancia e
ambas tém apelos emocionais genuinos, ainda que de tipos
diferentes; mas em Ultima instdncia ambas fazem uma super
simplificagdo da complexidade e da diversidade das relagbes das
criangas com a midia. (BUCKINGHAM, 2000, p. 172 apud LUNA,
SILVA, 2014, p.04)

Os autores salientam que os estudos culturais latino-americanos, uma vez
que abordam a mediagdo como um lugar de construcdo de discursos e
representacdes, contribuem claramente para a educacao ao buscar compreender de
que maneira as criangas e adolescentes se relacionam com a midia, auxiliando a
escola a cumprir seu papel de mediadora social. Argumentam que ao invés da
escola apresentar um discurso “formal e unilateral”’, ela pode tentar compreender as
inter-relacbes existentes entre os estudantes e a midia, construindo assim uma
posicdo de mediadora e colaboradora no melhoramento do senso critico e da
construgcao da cidadania das criancas e dos adolescentes.

Com isso, somos favoraveis a compreensido de que € preciso universalizar e
fragmentar a ideia que se tem de infancia e passar a tratar com mais naturalidade o
envolvimento das criangas com a midia. O publico infantil estd sendo convidado
cada vez mais cedo a fazer parte desse mundo midiatico e tecnoldgico que a
revolucao digital vem propondo e autores como Buckingham (2000) e suas analises
da relacdo da midia com a crianga contribuem ativamente para estudos que buscam
pluralizar a voz da infancia e perceber que, se todos vivemos em busca da prépria
individualidade e personalidade como ja tratado aqui, as criangas também o fazem e
cada vez mais dotadas de ferramentas para fazé-lo.

Nesse sentido, o estudo afirma ainda que, com a entrada dos novos
dispositivos de midia e de comunicagdo, o consumo de programas infantis,
telenovelas e séries passou a transpor a barreira do formato e passou a participar
efetivamente do cotidiano das criangas, umas vez que os atores envolvidos possuem

perfis nas midias sociais, promovem foruns de discussdo e uma imensa gama de
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possibilidades de interagcdes pensadas para atrair e manter fiel o publico infantil.
Todas essas ferramentas culminam em um processo muito maior do que apenas o
momento em que o programa ¢é assistido. Nesse sentido, tal trabalho ¢é
extremamente rico para a construgdo deste uma vez que auxilia na tentativa deste
de tracar um panorama sobre a visdao do publico infantil analisado sobre o
consumismo influenciado pelos videos dos youtubers e se ele transpassa a barreira
do virtual para o real.

Para buscar entender os processos de recepg¢ao que se passam dentro do
imaginario infantil, os autores trazem a teoria de Sarmento (2003) sobre as culturas
da infancia, que diz que as criangcas possuem uma maneira unica e especial de
construir significados e que esse processo é demarcado por quatro eixos

estruturadores: interatividade, a ludicidade, a fantasia do real e a reiteragéo.

A interatividade estd ligada a cultura de pares, que torna o mundo da
crianga eminentemente interativo. A ludicidade apresenta-se como
caracteristica fundamental do universo infantil e como forma de identificacao
do mundo pela crianga por meio de seu imaginario. A fantasia do real esta
ligada as brincadeiras de faz-de-conta, o Era uma vez, tdo presentes no
mundo das narrativas e dos jogos infantis. E, por fim, a reiteragédo, segundo
Sarmento (2004), caracteriza-se pela ndo linearidade do tempo da crianga e
revela-se na necessidade e no prazer que elas tém em recriar,
continuamente, situagées e rotinas por meio da transmissdo de
brincadeiras, de jogos e de rituais de criangas mais velhas para as criangas
mais novas. (LUNA, SILVA, 2014, p.07)

Corrobora-se com a visdao dos autores, na perspectiva do que se fez como
aporte metodolégico do trabalho de investigagdo, quando apresentaram dez
desenhos feitos pelas dez criancas que participaram da pesquisa.
Fundamentando-se na teoria sobre as culturas infantis e na descricdo que o site
oficial da novela Carrossel fazia de seus personagens, foram avaliados os desenhos
e as respostas das criangas sobre os personagens que escolheram. Com isso,
afirmam que "a novela Carrossel também pode ser tomada como exemplo de
intertextualidade transmidiatica. A novela estava presente em diversas midias e
dedicou-se ao merchandising de uma grande variedade de produtos." pag 12

Concluem dizendo que restam as pesquisas de recepcdo envolvendo
criangas, a pesquisa em Educacdo e aos mediadores familia e escola observarem

essas dimensodes, conhecer 0 uso € o consumo que as criancas fazem da midia e
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atender as suas proprias demandas de alfabetizacdo midiatica, ndo apenas para
ditar aquilo que elas podem ou ndo podem ver, mas para oferecer caminhos de uma
melhor forma de aprender com aquilo que elas veem.

A partir desses estudos, somos favoraveis a compreensao de que os produtos
midiaticos exercem grande influéncia nas criangas, sobretudo aqueles que dialogam
com elas, como no caso do ultimo estudo citado. As criangas absorvem as
mensagens dessas midias e querem fazer igual, querem possuir aquele produto que
tem relagdo com o programa que elas mais gostam. E a partir de varias estratégias,
essas mensagens estdo chegando as criangas de maneira muito mais eficaz com a
ascensao dos dispositivos eletrénicos, e fazendo com que habitos de consumo
inexistentes até entdo passem a fazer parte do cotidiano da familia.

Entre os estudos, destaca-se ainda o trabalho de analise da recepcéo filmica
referente ao flme Tomboy, uma obra cinematografica que aborda a infancia de uma
personagem envolvida em questdes de género e sexualidade. O objetivo da
pesquisa era de refletir sobre as infancias e suas dindmicas em termos de
sexualidade e género, tendo como pano de fundo o cinema. No entanto, como o
objetivo da presente pesquisa € o de somente avaliar a recepg¢do midiatica na
infancia, as discussdes levantadas na pesquisa sobre género e sexualidade nao
serdao aprofundadas aqui, e sim somente os aspectos que envolvem o método de
pesquisa de recepgao com criangas. Como método de pesquisa, a autora utilizou o
estudo da antropologia da performance que permite uma analise diferenciada tanto
do filme quanto dos participantes do processo de recepcgao.

Para fazer essa analise da recepgédo cinematografica, foram realizadas
exibicdes do filme Tomboy para estudantes de trés escolas. Devido a duragao da
atividade proposta (exibicdo e discussdo), e pelo fato de que nem todos alunos
participaram da mesma, a atividade foi extracurricular, sendo a participacdo dos
alunos voluntaria. Apds as exibi¢oes foram promovidas discussdes sobre o filme.

Este estudo enriquece a presente pesquisa na medida em que também
buscou observar o grupo analisado durante a recepgdo de um produto midiatico
desconhecido para ele até entdo, percebendo as suas reagdes aos discursos que
gradativamente iam tomando forma na tela. Segundo o texto, a recepgéo filmica com

os participantes possibilitou o despertar para outros aspectos do filme. Permitiu
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observar a quais pontos da histéria os participantes dao importancia e sentir, a partir
de suas colocagdes, as emogdes de se relacionar com o filme pela primeira vez.
Segundo os resultados desta pesquisa, a escolha pela metodologia a partir
do entendimento de que o cinema e a antropologia s&o capazes de estabelecer
comunicagdes entre si que vao além do aparato tecnolégico. Nesse sentido, o
grande beneficio do cinema é a capacidade de despertar em cada espectador uma
experiéncia unica a partir de uma mesma historia, ja que os estimulos visuais e

sonoros se mesclam com a experiéncia de vida de cada um.

3.2 Dos objetivos finais da investigagao

A partir dos conceitos vistos e da investigagao realizada acerca dos estudos
do tema aqui tratado, a presente pesquisa tem como objetivo norteador analisar
como um determinado grupo de criangas recepciona o novo formato midiatico que os
youtubers mirins estdo proporcionando, explorando a maneira como essa nova
configuracdo de midia atua no imaginario cultural e consumista desse grupo. Com
isso, busca-se esclarecer de maneira mais especifica certos questionamentos que
desde o principio orientaram a construgao do aporte teorico e investigativo deste
estudo.

Tendo como base os dados obtidos com a aplicacdo da pesquisa,
pretende-se analisar de que maneira a publicidade transfigurada de conteudo é
recebida e percebida por criangas que consomem canais de youtubers mirins no site
Youtube, e a partir disso explorar o fenébmeno youtubers dentro do imaginario infantil

e o possivel consumismo influenciado pelos videos que produzem.

3.3 Métodos e Técnicas da Pesquisa

Tomados pelo fato de a publicidade como objeto de pesquisa nos permite nao
apenas observar suas praticas isoladas de consumo, mas o ato social como um
todo, da maneira pelo qual o fenbmeno de consumo que desdobra, em suas
diversas situagdes. Esta investigagao recorre a analise de praticas discursivas e de
expressdes de consumo pautada na fala cotidiana de youtubers mirins, como base

criativa e mutante da linguagem publicitaria. Leva-se em consideragao, a principio, o
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fato desse fendbmeno e suas repercussdées devem ser investigados pelo método
qualitativo, de carater de profundidade, com uso dos estudos de recepgédo, como
propde Stuart Hall. A pesquisa qualitativa tem sido, inUmeras vezes, utilizada para
descrever uma situagao social circunscrita ou para explorar determinadas questoes,
que, dificilmente, o pesquisador que recorre a meétodos quantitativos consegue
abordar. “Efetivamente, por seu carater exemplar e fugaz, varios fendmenos sociais
resistem a mensuragdo, a0 passo que uma pesquisa qualitativa de natureza
exploratoria possibilita familiarizar-se com as pessoas e suas preocupagdes.”
(SILVA, 2000, p.8)

Diante disso, os estudos de recepgao possibilitam um olhar mas detalhado a
respeito do grupo estudado umas vez que possibilitam ao pesquisador um respaldo
tedrico para a pratica da observagcdo. No caso dessa pesquisa, tornam-se
extremamente relevantes na medida em que oferecem subsidios para a discussao
do processo de comunicagdo, suas praticas e formas simbdlicas. Essa proposta
viabiliza uma alternativa para pesquisar a publicidade e suas consequéncias, de
modo a ser compreendida aqui como um processo comunicativo constitutivo de
algumas praticas culturais e ndo como um mero instrumento mercadoldgico. Para
isso, parte-se da relagao entre comunicagao e cultura para construir uma abordagem
cultural da publicidade que seja capaz de envolver as instancias da produgao, da
recepcao e de seus discursos em um unico cenario, para entdo explorar suas
inter-relacdes. Nesse sentido, a publicidade coloca em relacdo praticas sociais
distintas, como as de produgao e recepg¢ao, o que merece ser globalmente entendido
pelos pesquisadores do campo.

Nossa proposta é de que os estudos de recepgao funcionem como subsidios
mais no sentido de légica para analise do que para procedimentos e técnicas a fim
de estudar a relacado da publicidade com o mundo social. Nesse sentido, o ponto de
vista logico-metodoldégico desde o qual mapeamos a publicidade parte do
deslocamento epistemoldgico proposto pelos estudos culturais que nos permite
aborda-la a partir das relagcbes entre a comunicacéo e a cultura, entre o texto e o
contexto.

Os estudos culturais sdo caracterizados por ser um campo de investigagao de

carater interdisciplinar que explora as formas de produgéo ou criagao de significados
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e de difusdo dos mesmos nas sociedades atuais. O campo dos estudos culturais
combina a economia politica, a teoria da comunicagéo, a sociologia, a teoria social, a
critica literaria, o cinema, a antropologia cultural, a filosofia e o estudo dos
fendmenos culturais nas diversas sociedades. Sdo um ramo das ciéncias humanas
particularmente forte nos estudos britanicos e latino-americanos.

Um dos maiores contribuintes dos Estudos Culturais britanicos foi o autor
Stuart Hall, socidlogo de origem jamaicana. Ele foi diretor do Center for
Contemporany Cultural Studies (CCCS), localizado na Universidade de Birmingham,
na Inglaterra. Entre suas principais contribuigcbes esta a Teoria da Recepg¢ao, tese
que organiza a comunicagdo em um processo de codificacdo-decodificacdo da
mensagem. Em sua tese, Hall rompe com a ideia da linearidade comunicativa entre
emissor-receptor, considerando a importancia do codigo na compreensdo da
mensagem, além de propor que a concepgéo de identidade de um sujeito ndo pode
ser entendida como fixa ou permanente, mais sim mutavel e por vezes contraditéria.

Concordamos com o autor,

No que se refere a questdo da constituicdo da identidade, Stuart Hall
(2009a), um dos principais intelectuais contemporaneos empenhados em
sistematizar um corpo tedrico para o campo dos estudos culturais, afirma
que na pos-modernidade muitos campos de saber tém se ocupado da
discussdo desse assunto - filosofia, teorias do discurso, psicanalise,
feminismo etc. - e de acordo com o autor, trata-se de um fenébmeno de dificil
delimitagédo, principalmente quando se pretende desconstruir uma viséo
integral, originaria e unificada de identidade. Desse modo, o autor defende
que o conceito de identidade nao é essencialista, ndo parte de um "nucleo
essencial", mas sim estratégico, posicional e "radicalmente" historicizado,
em outras palavras, a identidade de um sujeito esta intimamente
relacionada a cultura da qual ele participa em determinado tempo e lugar.
(OLIVEIRA, 2014, p. 29)

Optou-se por utilizar a vertente de Hall dos estudos culturais devido a essa
posicao plural com que o autor olha para o sujeito e suas identidades, assim como ja
foi defendido aqui anteriormente. Nesse sentido, um individuo pode se identificar ou
ser identificado por diferentes aspectos e, segundo ele, as praticas do discurso
legitimam as muitas posi¢oes que o sujeito pode ocupar.

Geralmente, para a coleta de informagdes, a pesquisa qualitativa ja recorre a
observacao participante e a entrevista. Essas técnicas basicas se completam com o

questionario, a fotografia, filmes, videos, analise de conteudo. Desejando vivamente
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recolher o maximo de informacgdes pertinentes, os pesquisadores combinam varias
dessas técnicas. Na presente pesquisa, foi empregado o uso da técnica de grupo
focal para coleta e analise de dados, uma vez que permite identificar percepcoes,
atitudes e interpretacées do publico estudado acerca do tema pesquisado. Dessa
forma, por se tratar de um fendmeno recente na area da comunicagao, a percepcao
do publico é fundamental para pensar sobre os aspectos conclusivos da pesquisa.
Para Caplan (1990)

os grupos focais sao pequenos grupos de pessoas
reunidos para avaliar conceitos ou identificar
problemas, a partir de reflexdes sobre um determinado
fenbmeno social, em seu proprio vocabulario, gerando
suas proprias perguntas e buscando respostas
pertinentes a questédo sob investigacao.

A amostra da pesquisa € do tipo ndo-probabilistica e por conveniéncia. Esse
tipo de amostra ndo se constitui ao acaso e esta relacionada a caracteristicas
precisas que o pesquisador pretende analisar. Como, entre as razées que motivaram
essa pesquisa, esta o fato de que a irma de 10 anos da estudante pesquisadora
possui um canal no Youtube, e que isso € algo relativamente recorrente entre as
criangas da idade dela, em especial dentro do seu circulo de amigos na escola, esse
grupo de criangas do qual ela faz parte quase que logicamente se tornaram o objeto
de analise desta pesquisa. Primeiro por ser um “fenédmeno” novo acontecendo muito
préximo a pesquisadora e que foi possivel observar de perto ir tomando proporgoes
maiores. Segundo porque é recorrente na area da pesquisa relatos que afirmam ser,
por varios motivos, no minimo muito trabalhoso pesquisar criangas, uma vez que
elas tém maneiras unicas e diferentes entre si de se relacionar e interpretar o
mundo. Logo, essa proximidade com um grupo de criangas que conhece e tem na
figura do pesquisador uma pessoa confiavel s6 enriquece e favorece os resultados
que tal analise pode proporcionar.

O trabalho foi realizado como pesquisa em campo e foi escolhido este tipo de
pesquisa por permitir a observagao dos fatos exatamente como ocorrem, bem como
a coleta de dados e analise e interpretacdo dos mesmos. No estudo de campo o

pesquisador realiza grande parte de seu trabalho pessoalmente, tendo uma
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experiéncia direta com a realidade estudada e buscando compreender melhor o
contexto social em que esta inserido.

A coleta e analise de dados foi realizada por meio de um grupo focal com 03
criangas que consomem o site Youtube, com o apoio de 3 videos de youtubers
mirins que serviram de base para a discussdo em grupo. De acordo com a proposta

dos estudos de recepgao de Stuart Hall,

o significado de uma mensagem néao é fixo, e sim contingencial, contextual,
multirreferencial; deste modo, ndo ha uma Iégica determinante global que nos
permite decifrar o significado ou o sentido ideoldégico de uma mensagem
contra alguma grade. Existem diferentes formas de leitura, de decodificagao;
pode-se ler de diversas maneiras, ou seja, nunca se pode ter uma leitura
fixa.(HALL, 1996, p. 70)

Deste modo, o corpus da analise é compreendido como ativo ao produzir
seus proprios significados, mas n&o a partir do nada. O significado de uma
mensagem n&o circula livremente e o receptor nunca recebe a mensagem
organizada de qualquer jeito ou da maneira como quiser. Sempre é organizado e
apresentado respeitando a um contexto maior e cheio de variaveis que acabam
‘induzindo” a esse significado. Por isso, os estudos de recepcado permitem analisar
de maneira mais aberta e observativa o fenbmeno estudado.

O estudo foi desenvolvido de forma dialégica, portanto, as criangas
apresentaram interesse em participar das atividades propostas. Cabe aqui relatar
que uma das criangas que inicialmente havia mostrado disposicao em participar do
grupo focal acabou desistindo no dia em que a atividade foi realizada. Segundo ela,
estava sentindo-se indisposta e também um pouco timida para participar. Ciente de
que para o sucesso da analise os participantes devem se sentir confortaveis, foi

respeitado o espacgo e desejo da crianga.
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3.4 Descrigao dos processos

3.4.1 Sobre a coleta de dados

Toda pesquisa comega com a identificacdo do objeto de analise e qual o
problema a ser investigado para que entdo se possa definir o corpus do estudo.
Como ja mencionado, a irma de 10 anos da estudante possui um canal no YouTube
desde uns 7 anos de idade, e o processo de evolugdo com o canal sempre foi
acompanhado de maneira muito préxima. Porém, o aspecto que realmente foi
decisor na escolha do objeto de analise foi um momento em que ela pediu ajuda
para comprar uma boneca um tanto cara (custava em torno de R$1.500) que ela
tinha visto na Internet e queria muito ter. Ela relatou que ja tinha inclusive
pesquisado no site Amazon sobre a boneca e que ja sabia o valor, mas que nao
sabia como comprar. Quando questionada sobre onde havia visto aquela boneca e
como tinha surgido a ideia de pesquisar o valor dela no site Amazon, contou que
uma das YouTubers que ela assistia havia feito um video sobre a boneca,
mostrando como era e onde poderia ser comprada. Logo, as suas respostas
apontavam que os videos que os YouTubers estavam compartiihando em seus
canais nao estavam apenas promovendo brincadeiras e servindo de entretenimento
para as criangas, mas que estava surgindo uma nova forma das marcas
conversarem com as criangas.

Pesquisando sobre o tema de maneira mais tedrica, foi percebido que o
Instituto Alana, através do projeto Crianga e Consumo, vem propondo discussdes
exatamente nesse sentido e que se baseiam principalmente nos paragrafos do
Estatuto da Crianga e do Adolescente e no Cddigo do Conar que dizem que, no
Brasil, a propaganda direcionada e protagonizadas por criangas € proibida. No
entanto, dentro de muitos canais do YouTube novas estratégias estdo sendo usadas
para atrair a atencao dessas criancas e tentar induzir elas a um consumo especifico.
Pesquisando mais sobre o assunto no proprio site e em pesquisas académicas, foi
constatado que os YouTubers ndo sao apenas uma nova forma de celebridade ou

de pessoas que protagonizam conteudo, mas também um novo veiculo de
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comunicagao para as marcas se comunicarem com o0s seus mais diversos publicos,
incluindo o publico infantil.

Durante a construgao do projeto de pesquisa, diversos estudos que analisam

a maneira como os YouTubers estdo alcangcando este amplo espago na midia
serviram de base para estruturar uma maneira de como estudar e analisar esse
fendbmeno crescente. No inicio, havia sido pensado em realizar uma pesquisa
utilizando o método da netnografia, método onde o pesquisador executa a fungao de
se “infiltrar” no ambiente digital do grupo estudado. No entanto, ao perceber que ja
haviam alguns estudos utilizando esse método, acabou-se optando por realizar um
estudo de recepgao através de um grupo focal com criangcas consumidoras desse
tipo de conteudo a fim de procurar analisar sob outra perspectiva esse fenémeno.

Entdo, através da irma da pesquisadora, foram convidadas algumas criangas
a participar de uma tarde de conversa, onde seriam exibidos alguns videos do
YouTube e debatidos na sequéncia. Com isso, trés criangas convidadas toparam
participar dessa tarde de perguntas e brincadeiras. Antes de marcar o dia que
seria realizado o grupo focal, foi conversado com os pais das meninas e explicado
qual a intengdo e objetivo com tal atividade, de maneira a deixar autorizada a
participacdo das criangas na atividade. Todos os responsaveis concordaram e
entdo a atividade foi marcada para o dia 13 de outubro, tendo como lugar
escolhido para realizagcdo da pesquisa um ambiente familiar com o qual as trés
meninas entrevistadas tinham proximidade, a residéncia da familia da estudante
pesquisadora em Santo Angelo, no Rio Grande do Sul.

Ja no local da atividade, o grupo focal comegou com a apresentagao da
finalidade e dos objetivos da entrevista, de maneira a ficar claro que as meninas ali
entrevistadas deveriam se sentir a vontade e responder as perguntas como
julgassem melhor. Foi explicado a todas as participantes e aos seus responsaveis
qual era o objetivo de se gravar as discussées e que o material produzido serviria
somente para fins académicos e que a identidade das criangcas em relagcdo a suas
respostas seria preservada dentro do texto. Para que a entrevista tivesse um clima
mais amigavel e receptivo, a mesma contava com um lanche composto de pipocas
salgadas e doces logo no comego, e no decorrer da entrevista bolo de cenoura

com cha de camomila, a pedido das criangas.
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Feita as apresentagdes iniciais, logo foi dado sequéncia no roteiro
semi-estruturado preparado anteriormente. O roteiro continha uma lista de trés
videos de quatro youtubers mirins diferentes e que serviriam como base para as
sessdes de discussao. Os youtubers dos videos exibidos sdo: a Lulu, de 5 anos; a
Julia Silva, de 11 anos; o Felipe Calixto de 15 anos; e a Bruna Barbie de 26 anos.
A ordem em que cada video foi reproduzido seguia a logica do conteudo mais
infantil ao mais elaborado e jovial.

O primeiro video exibido foi o video “Baby Alive Pizza Challenge! Desafio da

Pizza Rocky e Olivia”"” do canal da youtuber Lulu, de 5 anos. O canal, que é
alimentado e monitorado pela mae da Lulu, Patricia Violato, tem o propdsito de
mostrar o dia-a-dia da crianga e, segundo a propria descricdo que consta no
Youtube, nesse canal, a Lulu, uma menininha fofa de 5 anos, mostra de maneira
divertida e natural varias brincadeiras, desafios, tutoriais de brinquedos,
maquiagens e muitos momentos do seu cotidiano. No video exibido no grupo focal,
ela mescla uma brincadeira com um desafio no qual evidencia o tempo todo no
enquadramento da imagem duas bonecas da franquia Baby Alive e que da nome ao
video. A brincadeira consiste em imaginar que as duas bonecas, Rocky e Olivia,
estdo brincando de Pizza Challenge, um desafio comum entre os canais de
youtubers em que sorteia-se de dentro de um recipiente varios alimentos diferentes
escritos em papéis separados, e que vao sendo colocados em cima de massas de
pizza na medida que vao sendo sorteados alternadamente “pelas bonecas”. Os
alimentos vao desde sardinha, salaminho, champignon, polvo, confetes, bala tipo
jujuba, tomatinho, palmito, geleia de morango, iogurte, azeitona, alcaparra, queijo
mussarela. Logo apds o sorteio dos ingredientes, as duas pizzas foram levadas ao
forno para assar e com isso viraram verdadeiras melecas em cima de uma massa.
Durante todo o video, as duas bonecas ficaram em foco o tempo todo e tiveram
suas vozes notadamente dubladas pela mae da Lulu. Depois que as pizzas foram
assadas, a brincadeira continua e Lulu comecga a colocar pedagos na boca das

bonecas, que iam sumindo com efeitos de edigdo do garfinho que a criangca

7 No momento da producdo dessa pesquisa, o video contava com 1.312.293 visualizagbes, 6 mil
likes, 855 unlikes e 643 comentarios. Disponivel no link <https://goo.gl/rn6¢cT9> com acesso em
28/10/2017.
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segurava. Nesse momento do video, o enfoque da camera enquadrava a principal
caracteristica do produto que € boca.

O filme foi utilizado como estimulo para que os participantes tivessem um
embasamento visual mais recente para responder as perguntas nos momentos de
discussao e refletissem e discutissem entre elas os pontos marcantes de cada
videos. Ao longo da transmiss&do e também durante as sessbes de discussao
surgiram situagbes muito proximas de suas proprias vivéncias. Apds terminar a
exibicao do video, foi dado inicio a primeira sessao de discusséo.

A partir de todo o ambiente em que foi pensado para desenvolver a atividade,
nao prevaleceu em momento algum na pesquisa alguma relagdo de poder ou de
autoridade, o que Clifford (2002) descreve como usual. O autor diz que né&o
podemos ignorar as relagdes de poder presentes nos estudos etnograficos assim
como nas estruturas da sociedade, e que essas relagdes, se houverem, deverdo ao
maximo ser minimizadas a fim de se aproximar de resultados favoraveis. A conversa
com as criancas fluiu de maneira natural, descontraida e por vezes um pouco
atropelada, ja que elas se mostraram o tempo todo muito empolgadas em poder dar
a sua opiniao sobre o que estava sendo discutido.

O segundo video exibido intitula-se "YUMMY NUMMIES - Fabrica de Mini
Sundae - Maquina de Sorvete" da youtuber Julia Silva. O canal dela, que segundo
informacdes do mesmo €& administrado pelos responsaveis dela, tem mais de 710
milhdes de visualizacdes e quase 3 milhdes de inscritos. E composto de um
variedade muito grande de conteudos como vlogs, brincadeiras, tutoriais, colecdes,
desafios e entrevistas e esta no ar desde agosto de 2007. No video exibido no
grupo focal, a youtuber apresenta a maquina Sundae Maker da Colegdo Yummy
Nummies Kitchen Magic’® e faz mini-sorvetes de morango com cobertura de
chocolate e confeitos coloridos. Mostra as principais caracteristicas do produto,
enquadrando bem os detalhes da embalagem e dos itens que formam a maquina.
O plano da imagem favorece o tempo todo o produto e o enfoque nos detalhes,

tendo uma étima iluminacao e edi¢ao. A brincadeira que o video propde € a crianca

® No site de compras Mercado Livre, 0 mesmo produto apresentado no video custa em torno de
R$200 e rende 6 mini-sorvetes. Disponivel no link: <https://goo.gl/ZpGCA3> Acesso em 21 de
outubro de 2017.
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produzir o seu préprio sorvete com a ajuda da maquina, utilizando as ferramentas e
ingredientes que a acompanham.

Ao fim da exibicdo do video, foi dado inicio a mais uma sessao de discussao
em grupo sobre o conteudo assistido. As criangas ficaram em duvida sobre a
origem da marca Yummy Nummies, entdo foi pesquisado junto delas na Internet e
foi compreendido que trata-se de uma marca americana de brinquedos que vende
seus produtos no Brasil através de site de compras. Foi visto também no canal da
Julia Silva que ela tem uma série com varios videos falando de produtos diferentes
dessa marca.

O terceiro video exibido intitula-se “Rico vs Pobre na loja de brinquedos” do
youtuber Felipe Calixto, de 15 anos, com a participagao da youtuber do canal Bruna
Barbie, de 26 anos. Essa pratica de “visita” de um youtuber no canal de outro € bem
comum e funciona como como uma espécie de divulgagdo do canal do youtuber
que esta visitando. A brincadeira feita no video € bem comum também nos canais
de youtubers, e possui diversas variagbes como "menino vs menina", "patricinha vs
roqueira" e "rico vs pobre" que é o tema do video exibido. Nesse desafio, segundo
eles, os youtubers encenam situagdes cotidianas que cada um dos sujeitos
representados vivem. No caso do video, o Felipe Calixto e a Bruna Barbie vao para
uma loja de brinquedos e gravam uma série de situagbes que mostram como uma
crianca pobre age e como uma crianga rica age dentro de uma loja de brinquedos.
Os dois ficam andando pelo corredor enquanto um enche os bracos de brinquedos,
o outro fica timido de um lado para outro pensando na melhor escolha a fazer.

Durante a exibicdo desse video, surgiu a duvida de quantos anos teria a
Bruna Barbie, apesar das criangas saberem que ela atua como uma personagem
crianca. Visitando entdo o canal dela para tentar encontrar essa informacgao, foram
encontrados varios outros videos desse mesmo tipo de desafio "vs", o que as
meninas relataram ser um tipo comum de video entre os youtubers que produzem
conteudo para o publico infantil.

O grupo focal seguiu com uma ultima sesséo de discussdo que, em virtude
de outras questdes que norteiam esse estudo além do conteudo do video, durou
mais tempo e teve uma maior interagdo entre as participantes. O grupo focal foi

gravado em audio durante as sessdes de discussao e através de anotagdes quando
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algum video estava sendo transmitido e as criangas esbogavam alguma reacéo. Os
dados colhidos e que servem de base para as conclusdes dessa pesquisa seguem
no proximo item.

Um dos objetivos que norteiam essa pesquisa é explorar se a possivel
publicidade contida dentro de conteudos produzidos por youtubers mirins € de fato
percebida como tal pelo publico consumidor estudado. Para tanto, tendo como pano
de fundo os videos exibidos, foram feitos diversos questionamentos as criancas para
tentar compreender de que maneira elas interpretam esses conteudos.

No video do canal da Lulu, onde claramente as duas bonecas Baby Alive'®
sdo o tempo todo o foco principal do video, as criangas relataram que esse tipo de
"insercdo de brinquedos" € comum em varios conteudos do YouTube e que isso
funciona como uma brincadeira, € que o uso ou ndo dos brinquedos depende do
objetivo do canal. Os relatos demonstram que existem, por exemplo, varios canais
no Youtube que s6 mostram brinquedos ou jogos nos videos e que isso varia com o
que o youtuber gosta de fazer. No caso da Lulu, por ela ser uma crianga pequena
que tem um canal para mostrar brinquedos e brincadeiras para outras criancas
pequenas, como ela, a apresentadora usou as duas bonecas para cumprir esse
papel. Quando questionadas sobre o video ser um possivel patrocinio da marca
das bonecas, elas responderam um sonoro "n&o", que ela provavelmente ja tinha
as bonecas e que gravou o video como forma de brincar com elas.

A isso podemos atribuir o fato de que a publicidade vem se apropriando de
novas estratégias para conversar com seus publicos e que formatos tradicionais de
anuncios ja ndo podem servir sozinhos como parametro de analise, uma vez que
segundo Hall (2000) “os anuncios s6 serao “eficazes” no seu objetivo de nos vender
coisas se tiverem apelo para os consumidores e se fornecerem imagens com as
quais eles possam se identificar.” (p.18). Nesse sentido, as criangas ndo percebem
o video como uma propaganda devido ao seu carater de brincadeira e por ser algo
comum no dia-a-dia delas também esse mundo de imaginagéo.

Segundo o relato delas, sempre que o video € uma "propaganda", ou

youtubers deixam isso claro. Contudo, ao mesmo passo que as criangas estao cada

' Boneca que fala mais de 30 frases e avisa quando esta com fome.E possivel que a crianga brinque
de alimentar e trocar a fralda da boneca, ja que ela também faz suas necessidades.
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vez mais espertas e antenadas no mundo adulto, ha ainda certo tipo de
subjetividades que elas ndo conseguem perceber, como o préprio fato de que nem
sempre os youtubers dizem a verdade em seus videos. Nesse sentido, as criangas
foram encorajadas a pensar no porqué das bonecas serem o foco principal do video
se aquilo tudo ndo passava de uma simples brincadeira. A isso responderam
dizendo que a brincadeira levava o nome das bonecas e que elas chamam a
atengao por isso, porque muitos youtubers fazem video assim e por isso ela deve
ter feito também.

Com isso, parece ser natural as criangas aceitarem um mundo infinito de
verdades sobre uma mesma realidade. Se o video exibido de fato parecia uma
brincadeira, para elas havia uma razdo maior, por qualquer que fosse, para a boneca
ser o foco principal. “A cultura molda a identidade ao dar sentido a experiéncia e ao
tornar possivel optar, entre as varias identidades possiveis, por um modo especifico
de subjetividade.” (HALL, 2000, p.19)

Ja no video da Julia Silva, no qual ela apresenta um produto da marca
Yummy Nummies para fazer mini-sorvetes, foi perguntado a elas qual achavam ser o
proposito de um video como o exibido. Relataram se tratar praticamente de uma
propaganda para a marca, ja que o cenario e o figurino dela sugeriam isso. No
video, ela aparece com um chapéu de confeiteiro na cabeca e com varios
brinquedos em uma prateleira atras. Com base nisso, percebe-se que o grupo
pesquisado consegue identificar certos aspectos sutis da linguagem publicitaria que
o fazem desconfiar se um conteudo € bom ou ndo. Nessa logica, pelo fato do video
ser extremamente pensado em termos de visual, as criangas logo o julgaram ruim
por se tratar claramente de uma propaganda.

Segundo as criangas, essa preocupagao com o cenario € maior indicativo de
que o video realmente era uma propaganda do produto. Ja que elas afirmaram se
tratar de uma propaganda, perguntei se elas conseguiam perceber alguma diferenca

desse "tipo de propaganda" em relagdo aquela que € veiculada na televisao:

Quase ndo tem muita diferenga. Porque nas propagandas da televisdo
mostra o produto e a marca, e no video dela também mostra o produto e a
marca. Além de que todo o cenario e a roupa dela é muito bonitinho e ta ali
s6 pra bonito mesmo.
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Pesquisando entdo mais a fundo no canal da Julia Silva a respeito de outros
conteudos que ela produz, percebeu-se que ela tem uma série com varios outros
videos apresentando outros produtos da marca Yummy Nummies. Foi reproduzido
entdo mais um video e elas foram questionadas se haviam identificado que se
tratava de um produto da mesma colecéo do video anterior. Nesse momento, a ideia
era tentar identificar quais aspectos faziam elas achar que o conteudo exposto era
uma propaganda disfargada ou uma brincadeira. Covaleski (2015) atenta para o fato
que os discursos, em especial os suportados por redes sociais virtuais, estao
envoltos em um processo de “crescente complexificagdo do ambiente mediatico, que
tem contribuido para gerar novas configuragdes comunicacionais, o que resulta em
processos cada vez mais hibridos de expressdo” (p. 154). Isso indica que
parametros para categorizar os conteudos tornam-se cada vez mais amplos, e nesse
sentido a variavel do apelo visual ndo pode ser a mais importante.

Em relacdo ao questionamento, os relatos das criancas apontam aspectos
diferentes dos dois videos que fazem um parecer uma propaganda e o outro ndo. No
segundo video, a Julia Silva grava o conteudo no que parece ser a cozinha da sua
casa, e ainda relata que o produto que esta apresentando foi ganhado em forma de
presente de uma amiga que viajou com a mae para os Estados Unidos. A partir
desses dois aspectos principais, a ideia de que o video poderia se tratar de uma
propaganda foi totalmente descartada pelas criangas que disseram que a youtuber

nao iria dizer que teria ganho o brinquedo se o video fosse uma propaganda.

Em publicidades cinematograficas e televisuais, nesse caso veiculadas pela
web, a linguagem proposta procura se comunicar de forma aperfeicoada
com o publico-alvo em questdo, onde cada detalhe, cada frame, parece ser
devidamente estudado e escolhido para produzir o efeito de sentido
desejado, por vezes milimetricamente - ou semioticamente - calculado.
(COVALESKI, 2015, p. 163)

Com isso, foram questionadas se sempre confiavam no que os youtubers
afirmavam nos videos, e a isso elas relataram que depende muito do grau de
proximidade e afinidade que elas, enquanto consumidoras, tém do youtuber e do

conteudo que compartilha, e que acreditar € mais uma “coisa de quem é fa mesmo”.
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A representagao inclui as praticas de significacdo e os sistemas simbdlicos
por meio dos quais os significados sdo produzidos, posicionando-nos como
sujeito. E por meio dos significados produzidos pelas representagdes que
damos sentido a nossa experiéncia a aquilo que somos. Podemos inclusive
sugerir que esses sistemas simbdlicos tornam possivel aquilo que somos e
aquilo no qual podemos nos tornar. (HALL, 2000, p.17-18)

Nesse sentido, as criangas podem ou ndo acreditar na mensagem
reproduzida por um youtuber a partir do nivel de representagao que esse youtuber
representa para elas. Como ja mencionado a respeito do sujeito pés-moderno, é
uma forma seletiva da verdade e condiz com aquilo que a crianga quer que o mundo
perceba dela. O fato delas acharem a Julia Silva uma youtuber “mais velha que faz
videos para crianginhas” legitima a ideia de que o que ela faz é ruim ou apelativo.

A fim de investigar se de fato os videos contendo produtos ou incentivo ao
consumo influencia os espectadores a algum tipo de consumismo, em todos os
videos exibidos foi tentado de alguma maneira discutir valores que tivessem a ver
com esse tipo de atitude. No video da Lulu, onde s&o utilizados varios alimentos
diferentes apenas com a finalidade de brincar, as criangas foram questionadas se
julgavam correto a youtuber incentivar esse tipo de uso dos alimentos. Relataram
que além de acreditar que eles tenham jogado fora ou "dado para o cachorro" depois
de assar as pizzas com todos aqueles ingredientes, acharam também que o video
nao teve tanta graca porque ndo apareceu a Lulu comendo as pizzas no final.
Segundo o relato delas, por ser um desafio de pizza, a parte mais legal da
brincadeira nao foi feita, que seria comer a pizza quando pronta e dizer a quem
estivesse assistindo que gosto tinha. Disseram também que se ela tivesse comido o
video ndo teria passado essa imagem de desperdicio, e que se fosse elas gravando
o video e fazendo o desafio comeriam tudo no final porque julgam errado

desperdicar.

As criangas sdo um alvo importante, ndo apenas porque escolhem o que
seus pais compram e sao tratadas como consumidores mirins, mas também
porque impactadas desde muito jovens tendem a ser mais fiéis a marcas e

ao proprio habito consumista que lhes é praticamente imposto.20

20 Crianga e Consumo (2016) disponivel em <http://criancaeconsumo.org.br/consumismo-infantil/>
Acesso em 13/11/2017.
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Ainda sobre o video da Lulu, as criancas foram questionadas se sabiam mais
ou menos quanto custava cada boneca Baby Alive. Umas das criangas
entrevistadas relatou que a irma mais nova dela consome bastante o canal da Lulu
e que a mae delas havia comprado uma boneca igual a do video para a irma
menor, e que ela sabia que custava "mais de mil reais". Essa crianca em questao
foi questionada entdo se a irma dela havia mostrado interesse em ter a boneca por
conta do canal ou através de algum outro lugar, e ela relatou que a irma tinha
tomado conhecimento através do canal da Lulu. Com isso, foram questionadas se
ja haviam experimentado a sensagéo de querer algo por influéncia de algum video
que viram no YouTube e elas contaram que sim, e varias vezes inclusive. Mas que
sabem lidar quando os pais dizem que ndo possuem dinheiro ou que nao vao
comprar, mesmo elas ficando bem tristes com isso.

No terceiro video exibido, o qual mostrava o desafio "rico vs pobre", as
criangas relataram ter ficado bastante ébvio quem era o "pobre" e quem era o "rico"
do video, mesmo em nenhum momento os personagens terem deixado isso claro
por meio da fala. Segundo elas, o fato da Bruna Barbie ter um celular Iphone, estar
sempre bem arrumada e chegar dizendo "ah eu vou comprar tudo isso, eu vou
comprar toda a loja" e sair pegando "trezentas bonecas iguais" deixou claro que era
ela a personagem rica do video. Relataram ainda que o pobre, por mais que queria
comprar toda a loja também, € muito mais comedido e pensa bem antes de pegar
algo da prateleira, para ter certeza de que escolheu o melhor possivel. Nesse
sentido, o Felipe Calixto ao pegar um produto bem "pequeno” e ja ter dito que néo
tinha mais dinheiro nem para ir embora, deixou claro para elas que ele era o
"pobre" da situagao.

Quando questionadas se sabiam do porqué e o qué poderia significar um
video com essa tematica, as criangcas disseram que € também uma espécie de
brincadeira e que nao é feito com a intengdo de magoar alguém, porque segundo o
que o proéprio Felipe Calixto disse no video "ha pessoas que sao ricas e pobres de
espirito”". A partir disso, foram questionadas se sabiam o que essa expressao
significava e responderam que, no geral, as pessoas pobres costumam dar mais
valor as coisas simples da vida, e o rico ndo porque s6 pensa em consumir a todo

custo. Segundo elas, os pobres costumam dar mais valor as pessoas e 0s ricos
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mais valor aos bens materiais. Com isso, a pergunta feita foi quem dos dois
personagens elas gostariam de ser se pudessem. Todas concordaram que queriam
ter o "espirito" dele e o dinheiro dela.

A isso, podemos atribuir o que Hall (2014) chama de ‘“identidades
cambiantes”, que diz que a ideia de um sujeito com uma identidade unica e segura
€ uma fantasia. Pelo contrario, a medida que o sujeito € exposto a diferentes
contextos de significagdo e representagdo, ele ¢é confrontado “por uma
multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com as quais
poderiamos nos identificar a cada uma delas - ao menos temporariamente” (HALL,
2014, p. 12)

Apesar de todas elas acharem errado o posicionamento consumerista da
Bruna Barbie, no fundo todas gostariam de poder consumir como ela porque isso
passa uma sensacao de felicidade e tranquilidade ao mesmo tempo. Nesse caso,
felicidade por poder comprar o que quisesse da prateleira e tranquilidade por poder
fazer isso sem se preocupar com o “dinheiro para ir embora depois”.

Por fim, para ajudar a compreender melhor os resultados dos dois primeiros
objetivos que também norteiam esta pesquisa, julga-se importante saber como as
criangas pesquisadas entendem o fendmeno youtubers e porque muitas delas
também estdo querendo ser tornar bem sucedidas nesse novo cenario.

Cabe relatar que elas se mostraram muito empolgadas com a pesquisa
desde o comecgo e que em duas vezes quando questionadas se haviam gostado do
video, a primeira reagao delas foi perguntar se iriam gravar um também. A cada
video, sempre era questionado se elas fariam um video igual ou parecido, ja que
durante a exibicdo dos mesmos, elas o tempo todo falavam sobre algum aspecto
que poderia ser melhor e diferente. Em todos os videos relataram que fariam, e que

inclusive fariam qualquer video que tivesse a ver com brincadeiras.

A identificagdo € um conceito central na compreenséo que a crianga tem,
na fase edipiana, de sua propria situagdo como sujeito. O conceito de
identificacdo tem sido retomado, nos Estudos Culturais, mais
especificamente na teoria do cinema, para explicar a forte ativagdo de
desejos inconscientes relativamente a pessoas ou a imagens, fazendo com
que seja possivel nos vermos na imagem ou na personagem apresentada
na tela. (HALL, 2000, p.18)

64



Para essas criangas que nasceram em meio a esse mundo midiatico digital e
que ja conceberam a realidade interligada ao mundo virtual, pode-se dizer que
gravar um video e publicar no YouTube n&o representa um ato de exposi¢gdo em si,
mas sim de pertencimento a propria cultura em que estado inseridas. Hoje em dia é
absolutamente normal uma crianga de 10 anos possuir um telefone celular capaz
de gravar videos, tirar fotos e navegar na Internet, e isso diz muito sobre as
possibilidades que uma crianga assim enxerga do mundo.

No video da Lulu, elas foram indagadas se achavam a youtuber muito nova
para ter um canal e se elas conseguiam imaginar de quem teria surgido a ideia de
fazer um canal dela. Declararam que provavelmente a ideia surgiu da Lulu por ela
gostar de ver outros canais no YouTube também e que, por haver youtubers mirins
ainda mais novos que ela, elas n&o julgavam ela nova demais para ter um canal.
Sobre o conteudo postado no dela, afirmaram que por a Lulu ser muito nova
possivelmente eram os pais dela que pensavam e produziam o conteudo, e a Lulu
sO participava como se fosse s6 uma brincadeira.

Ao fim da exibicdo dos videos, a discusséo final foi se todas elas gostariam
de ser uma youtuber famosa um dia e porqué. Todas disseram que sim, mas cada
uma com um significado unico e especial para si. Entre os motivos principais, o que
elas relataram ser o mais importante é o fato de que ser youtuber e ter muitos
seguidores inscritos no canal significa ter diversas ou centenas de pessoas que
gostam do conteudo compartilhado e querem acompanha-lo, e que ser notado e ter
visibilidade para elas é um fator muito importante.

Aqui ndo tem um tipo de consumo simbdlico que é fator marcante da
sociedade contemporanea e afeta a construgdo social dessas criangas, uma vez
que elas inspiram um tipo de ideologia do sucesso que ¢é irreal, fantasiosa e que
existe para manter uma légica de mercado onde nem todos tém voz ou podem
aparecer de fato, indo contra o que as prerrogativas do ambiente digital. Existe uma
ideia dentro do imaginario das criangas pesquisadas que é criado com o0 que elas
de fato conseguem absorver de maneira mais rasa, sem ir mais a fundo com o
pensamento a fim de perceber as subjetividades que significa ter uma canal e ter

que trabalhar para ter visibilidade com ele.
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Covaleski (2015) diz que a industria cultural tém se adaptado cada vez mais
rapidamente para oferecer bens que desde a sua concepg¢ao enquanto produto
moldem-se as preferéncias do consumidor. Fala sobre o crescente
“‘empoderamento dos consumidores: os mais ativos dentre eles é que esta ditando
0 que a industria deve produzir, trocando de m&os o poder que até entdo era de
dominio da cadeia produtiva, hegemonicamente”. (p. 150) Isso sugere que, uma
vez invertida a légica de producgdo, os atores que fazem parte desse mercado
também tendem a se transformar. “Os discursos e os sistemas de representacao
constroem os lugares a partir dos quais os individuos podem se posicionar e a partir
dos quais podem falar.” (HALL, 2000, p.18)

Logo, a criangas desejam estar no lugar dos youtubers porque sentem-se
representados por eles, uma vez que segundo elas um canal no YouTube € um
lugar “onde vocé pode ser vocé mesmo e falar sobre aquilo que realmente gosta”.
Relataram ainda ter nogdo de que para se ter sucesso nesse meio € preciso ter
responsabilidade e saber que esse é um processo lento que requer paciéncia e
dedicacdo, uma vez que € preciso alimentar o canal semanalmente e isso pede
muita criatividade, ou seja, para elas € como um trabalho normal que requer uma
rotina. Quando questionadas se desejavam ter alguma outra profissdo além de
youtuber, afirmaram que somente se ndo desse certo esse plano porque esse € o

sonho delas.

4 CAPITULO QUATRO: Aspectos conclusivos
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Os parametros norteadores que fundamentam a construgéo desse estudo ja
tinham como premissa basica o fato de que vivemos dentro de uma logica cultural,
onde ha a proeminéncia de uma cultura de consumo que tem como sentido a
expansao da producao de mercadorias que estigmatizam as relagbes sociais e
econbmicas. Partimos desse pressuposto uma vez que também estamos inseridos
dentro dessa logica e a vivenciamos no nosso cotidiano a partir das agdes mais
basicas que praticamos: a ida ao mercado, uma viagem a outra cidade, um filme que
assistimos no cinema. Tudo € movido por uma légica consumista que nos diz que
para que a economia capitalista realmente funcione, devemos consumar 0 nosso
papel enquanto cidadaos a partir do ato de comprar, gerando assim capital de giro
para essa logica econdmica.

Contudo, devido aos avangos tecnoldgicos que vemos tomar uma velocidade
cada vez maior em termos de inovagao, também sentimos que estamos em um
eterno ciclo de mudangas em que habitos e costumes estdo tornando-se cada vez
mais mutaveis e “liquidos”. Como explicitado através dos conceitos de sociedade
pos-moderna, industria cultural e cultura de consumo, vivemos em uma era onde
estamos vivenciando experiéncias completamente novas na historia das relagdes
humanas. O acesso cada vez mais abrangente a informagdo vem ocasionando
mudancas estruturais em todos os niveis do cultural, social e econémico, e em meio
a isso, todo o processo de crescimento e formacdo da bagagem cultural de uma
crianca nao € o mesmo que ha 10 anos atras.

De fato, sabe-se que o espago midiatico ja ndo é mais de posse exclusiva dos
grandes conglomerados de midia. Os consumidores atuais de midia sédo internautas
ativos e conectados em rede com grupos de amigos com os quais compartilham,
divulgam e defendem suas ideias, contestam informagdes fornecidas pela midia e
criticam ou elogiam marcas. As relagdes podem ser efetuadas a partir da simples
insercao do individuo na rede, estabelecendo vinculos fundados em interesses
comuns e criando na Internet a busca efetiva por uma conexao social.

A primeira ideia para tracar os objetivos deste estudo partiram entdo do
entendimento de que € preciso estudar a cultura digital para saber como se
comunicar com o publico que esta inserido dentro dela. A principio, pensamos em

realizar uma pesquisa com base no método da netnografia, que € uma adaptagéo da
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etnografia para o ambiente digital. No entanto, e como ja mencionado, a ideia de
analisar conteudo infantil produzido para criangas com caracteristicas que nunca
tivemos pareceu uma tarefa injusta. Por isso, procurando captar nos discursos de
cada crianca o que de fato significa essa légica cultural para elas e como ela
interfere nas suas relacdes cotidianas, optou-se por realizar um estudo de recepgao
em que as criangas foram vistas como agentes e produtoras de discursos, falando
por si mesmas a visao que concebem do mundo.

Pesquisar criangas por si s6 € uma tarefa ardua e que exige uma certa rigidez
do pesquisador em relagdo aos resultados obtidos, ja que por vezes os conceitos e
dados colhidos podem parecer cruéis ou errados perante a nossa propria nogao de
infancia saudavel. A questao que paira incessantemente € como tornar possivel o
pesquisador adulto se despir de todas as suas construgcdes culturais e empiricas e
tentar compreender o universo infantil contemporéneo a partir do olhar de uma
crianga que ele nunca foi um dia. Como explicitado através dos conceitos de
sociedade pdés-moderna, industria cultural e cultura de consumo, vivemos em uma
era onde estamos vivenciando experiéncias completamente novas na histéria das
relagbes humanas. O fato € que essas mudangas sempre ocorreram, mas com a
emergéncia desses fendmenos tudo se tornou mais acelerado, rapido e liquido.

Novas formas de se comunicar e se expressar surgem em periodos de
tempos cada vez mais curtos e os individuos cada vez mais se véem rodeados por
novas maneiras de manifestar a prépria identidade. E em meio a tudo isso,
precisamos olhar para as criangas e entendé-las como partes motoras desse
processo também, e n&o apenas como participantes ou, numa visdo mais
pessimista, como possiveis vitimas. Devemos perceber que as criangas estao
escapando cada vez mais cedo para o mundo adulto, um lugar repleto de discursos
e oportunidades onde as midias eletrénicas desempenham um papel fundamental, e
que esse € um processo que nao pode ser evitado e sim melhor trabalhado.

Nesse sentido, assim como devemos aos poucos ir transformando também a
nossa propria nogao de infancia “tradicional”’, devemos procurar estabelecer vinculos
mais naturais entre educagdo e comunicagdo, como ja vem sugerindo os autores
que trabalham a EduComunicacéo. E preciso que as criancas entendam melhor o

mundo midiatico e tecnoldgico em que estdo nascendo e que esse aprendizado seja
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algo tao importante quanto as demais disciplinas escolares. Nesse sentido, podemos
pensar na escola como um lugar privilegiado de mediacdo de discursos e
significados, que quando oportunizado de maneira adaptada as caracteristicas
dessa “nova infancia”, pode resultar na criagdo de um espago em que a escola pode
de fato legitimar o seu papel de “mediadora social’.

Ao elaborar o pré-projeto de pesquisa e definir que o tema seria a publicidade
online contida em conteudos infantis, julgou-se que as criangas sdo seres em pleno
desenvolvimento de valores, muitas vezes pouco alfabetizadas e que ndo possuem
o discernimento necessario para ter contato com conteudos de apelo mercadologico.
Ao longo do estudo e com base nos autores trabalhados, de fato foi possivel
perceber que as criancas estdo em constante processo de construgao de valores
morais, sociais, culturais, entre tantos outros. Contudo, foi possivel observar também
que ao olhar para essas criangas tendo como embasamento empirico a minha
prépria infancia, o pensamento de que o desenvolvimento cognitivo de uma crianga
nao se da em uma sequéncia logica pré-determinada ia fazendo com que esse
protecionismo com “visdes essencialistas” da infancia fosse se desfazendo.

Ao longo do desenvolvimento da pesquisa, foi possivel perceber que ha
poucos estudos sobre o tema se comparado a outras areas da Comunicag¢ao ou da
propria Publicidade. No entanto, varios estudos foram surgindo datados do ano
corrente e isso me fez perceber que por esse ser um fendmeno que esta
acontecendo agora e que ainda pode tomar forma e proporg¢des inimaginaveis, seria
mais apropriado olhar em um sentido mais amplo do consumo na forma de
consumismo do que mais especifico da publicidade. Dessa maneira, essa abertura
para variaveis maiores tornaria possivel enxergar de forma mais abrangente um
evento que esta em constante transformacdo. A convergéncia midiatica esta
transformando todas as légicas para as relagdes e interagcbes humanas, logo isso
sugere que devemos transformar também a nossa légica para pensar esses
fendmenos. Nesse sentido, analisar o porqué das criangas mostrarem um grande
interesse nessa vida que um canal de YouTube pode ser oferecer parece ser algo
muito mais relevante para pensar as praticas de consumo delas, uma vez que é
possivel por meio dos estudos de recepgao, ouvir delas, enquanto produtoras de

sentido, sobre os significados que produzem.
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Com base nisso, conclui-se que as criangas so precisam ser protegidas desse
bombardeio midiatico porque ndo foi ensinado a elas ainda como compreender e
lidar com esses processos. Se estamos caminhando para uma realidade onde sera
dificil definir a linha entre o real e o virtual, é preciso que se defina como trabalhar
isso de maneira natural com as criangcas de modo que elas ndao precisam ser
“‘protegidas”. A Internet € um ambiente que nasceu para ter livre circulagdo de
informacdo e conteudo e as criangas de hoje ja nasceram com essa nogao, assim
como ja nasceram sabendo fazer coisas que algumas pessoas adultas néao
conseguem fazer, como conseguir usar um telefone celular por pura intuicdo logo
nos primeiros 3 anos de vida. Devemos pensar que as criangas estdo evoluindo e se
adaptando a cibercultura ao mesmo passo que elas esta tomando conta das nossas
vidas, e que qualquer estudo que busque compreender melhor e de maneira
democratica as criangcas dentro desse processo € de grande valia para se pensar

qualquer caminho para o futuro da comunicagao.
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UFSM - Universidade Federal de Santa Maria
Curso de Publicidade e Propaganda

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO PARA MENORES DE 18 ANOS

Solicitamos a sua autorizagio para convidar o ,(a} seu/sua filho

(3 onzan e, d;,g.)\ Ko { O.LULA_:'\Q
para ‘participar, como voluntdrio (a), da pesquisa "Os youtubers mirins e a indistria cultural: um olhar
sobre uma nova forma de incentivo ao consumismo infantil". Esta pesquisa ¢ de responsabilidade do
pesquisador Rodrigo Stéfani Correa, residente da Rua Olmiro Camara da Silva, 482 apt 606, CEP:
97105-260, telefone: (55) 991.571.069, c-mail: Rodrigo.correa@ufsm.br.

Caso nio concorde, ndo havera penalizagio nem para o (a) Sr.(a) nem para ofa voluntirio/a que estd
sob sua responsabilidade, bem como serd possivel ao/a Sr. (a) retirar o consentimento a qualquer
momento, também sem nenhima penalidade.

O objetive desta pesquisa ¢ investigar como a publicidade transfigurada de contetido é recebida e
percebida por criancas que consomem canais de youtubers mirins no site Youtube, observando de que
maneira o fendmeno youtubers age dentro do imaginario infantil. A fim de alcangar esse objetivo serdo
exibidos trés videos da plataforma Youtube.com que sdo “YUMMY NUMMIES - Fabrica de Mini
Sundae - Maquina de Sorvete - Canal da Julia Silva™; “BABY ALIVE PIZZA CHALLENGE! Desafio

da Pizza Rocky e Olivia - Canal da Lulu”; *RICO VS POBRE NA LOJA DE BRINQUEDOS - Canal
do Felipe Calixto™.

A pesquisa ocorrerd na casa da mic da estudante pesquisadora, no endereco Rua Sio Jofo Batista,
n°1040, Bairro Oliveira, Sanio Angelo, RS, durante o dia 13 do més de Outubro de 2017, sob a
supervisdo do pesquisador responsdvel com execugdio da estudante Caroline Siqueira Flores, endereco
Rua Tuiuti, n°1835, apto 401, Santa Maria, RS, ftelefone (55) 997.334207 e e-mail
fearolsiqueira@gmail.com.

Os rniscos envolvidos nessa pesquisa sdo os de os parficipantes se sentirem constrangidos ou
incomodados em responder as perguntas das entrevistas, ou de se sentirem timidos. A pesquisadora vai
tentar minimizar esses riscos provendo um ambiente reservado e descontraido para a realizagdo das
atividades, de forma que as criancas sintam-se a4 vontade para responder com sinceridade e
espontaneidade as perguntas da pesquisa.

Para gerar um ambiente de confianca serd servido um lanche composto dos seguintes
alimentos:_UCIne ™ ol Woaymomuie » luln e ool woms Locd i e
SARCe oy el

Essa pesquisa ird trazer beneficios importantes para a comunicacdo, a saber, pela revisio critica &
sociedade pds-moderna que parece se tornar cada vez mais refém de um conglomerado de midia que
cultua o consumismo como manifestacio méxima de felicidade e &xito.

As informacdes desta pesquisa serio confidenciais e serdo divulgadas apenas em eventos ou
publicagbes cientificas, ndo havendo identificagfo dos voluntérios, a ndo ser entre os responsaveis pelo
estudo, sendo assegurado o sigilo sobre a participacdo do/a voluntdrio (a). Os dados coletados nesta
pesquisa (entrevista através de um grupo focal), ficarfio armazenados em computador pessoal sob a
responsabilidade da pesquisadora estudante Caroline Siqueira Flores, no endereco acima informado,
pelo periode.de minimo 5 anos.
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O (a) senhor (a) ndo pagard nada ¢ nem receberd nenhum pagamento para ele/ela participar desta
pesquisa, pois deve ser de forma voluntdria, mas fica também garantida a indenizacio em casos de
danos, comprovadamente decorrentes da participacdo dele/a na pesquisa, conforme decisio judicial ou
extra-jundicial. Se houver necessidade, as despesas para a participacio serfio assumidas pelos
pesquisadores (ressarcimento com fransporte e alimentagio).

Local e data_& 0o e /ﬁ[\m}tkﬁ »!:_}) Ge (Qt;\‘ﬁ“ QOH‘
=t / g ~ -

M oroned  ofod £ e

5§

Assinatura do responsavel pelo menor: r\r\ et e 2
L LS

Presenciamos a solicitagio de consentimento, esclarecimentos sobre a pesquisa e o aceite dos

responsdveis pelo menor voluntirio em participar. (02 testemunhas ndo ligadas 4 equipe de
pesquisadores):

" -7l 1-% A
Nome: CNLANE Rl Nome: AL/ WL e/l

Assinatura: S il Assinatura: | 74—
v

L \%\’
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UFSM - Universidade Federal de Santa Maria
Curso de Publicidade e Propaganda

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO PARA MENORES DE 18 ANOS

Solicitamos a sua autorizacfio para_ convidar o (a) sew/sua fitho

YWD A AN
para participar, como voluntario (a), da pesquisa "Os youtubers mirins e a indiistria cultural: um olhar
sobre uma nova forma de incentivo ao consumismo infantil". Esta pesquisa € de responsabilidade do
pesquisador Rodrigo Stéfani Correa, residente da Rua Olmiro Camara da Silva, 482 apt 606, CEP:
97105-260, telefone: (55) 991.571.069, e-mail: Rodrigo.correa@ufsm.br.

Caso ndo concorde, nio haverd penalizacio nem para o (a) Sr.(a) nem para o/a voluntario/a que esta
sob sua responsabilidade, bem como serd possivel ao/a Sr. (a) retirar o consentimento a qualquer
momento, também sem nenhuma penalidade.

O objetivo desta pesquisa ¢ investigar como a publicidade transfigurada de contendo é recebida ¢
percebida por criangas que consomem canais de youtubers mirins no site Youtube, observando de que
maneira o fenémeno youtubers age dentro do imaginario infantil. A fim de alcangar esse objetivo serio
exibidos trés videos da plataforma Youtube.com que sdo “YUMMY NUMMIES - Fabrica de Mini
Sundae - Maquina de Sorvete - Canal da Julia Silva™; “BABY ALIVE PIZZA CHALLENGE! Desafio

da Pizza Rocky ¢ Olivia - Canal da Lulu™; “RICO VS POBRE NA LOJA DE BRINQUEDOS - Canal
do Felipe Calixto”.

A pesquisa ocorrerd na casa da mie da estudante pesquisadora, no enderego Rua S3o Jodo Batista,
n"1040, Bairro Oliveira, Santo Angelo, RS, durante o dia 13 do més de Outubro de 2017, sob a
supervisao do pesquisador responsdvel com execu¢do da estudante Caroline Siqueira Flores, endereco

Rua Tuiuti, n"1835, apio 401, Santa Maria, RS, telefone (55) 997.334.207 e e-mail
fearolsiqueira@gmail.com.

Os riscos envolvidos nessa pesquisa sfo os de os participantes se sentirem constrangidos ou
incomodados em responder as perguntas das entrevistas, ou de se sentirem timidos. A pesquisadora vai
tentar minimizar esses riscos provendo wm ambiente reservado e descontraido para a realizacdo das
atividades, de forma que as criancas sintam-se 4 vontade para responder com sinceridade e
espontaneidade as perguntas da pesquisa.

Para gerar um ambiente de confianca serd servide um lanche composto dos seguintes
alimentos: _riae ~ ofi WCrinmooufo - Ll de (rrowae. oo clnotolate e

PLORCe Looron Mal

Essa pesquisa ird trazer beneficios importantes para a comunicacio, a saber, pela revisdo critica 4
sociedade pos-moderna que parece se tornar cada vez mais refém de um conglomerado de midia que
cultua o consumismo como manifestagdo maxima de felicidade e éxiio.

As informacbes desta pesquisa serdo confidenciais e serfo divulgadas apenas em eventos ou
publicacdes cientificas, ndo havendo identificacio dos voluntarios, a ndo ser entre 0s responsaveis pelo
estudo, sendo assegurado o sigilo sobre a participagiio do/a voluntdrio (a). Os dados coletados nesta
pesquisa (entrevista através de um grupo focal), ficario armazenados em computador pessoal sob a
responsabilidade da pesquisadora estudante Caroline Siqueira Flores, no enderego acima informado,
pelo periodo de minimo 5 anos,
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O (a) senhor (2} ndo pagard nada ¢ nem recebera nenhum pagamento para ele/ela participar desta
pesquisa, pois deve ser de forma voluntdria, mas fica também garantida a indenizaciio em casos de
danos, comprovadamente decorrentes da participagdo dele/a na pesquisa, conforme decis@io judicial ou
extra-judicial. Se houver necessidade, as despesas para a participacio serfio assumidas pelos
pesquisadores (ressarcimento com transporte e alimentacio).

Cad i ; ) -
Local e data XVl A\(K.".S)lp/’ ] 3 4 odiidns Ok 2073
Assinatura do responsavel pelo menor: @L&% Loun,

A

Presenciamos a solicitagdo de consentimento, esclarecimentos sobre a pesquisa e o aceite dos

responsaveis pelo menor voluntdrio em participar. (02 testemunhas ndo ligadas 4 equipe de
pesquisadores):

— /
Nome: (i My ROLNEL Nome: 4:4'_} Nt hp ey
Assinatura: LCC.‘;JE'G.{V‘\(‘ 5’\ Assinatura: T
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UFSM - Universidade Federal de Santa Maria
Curso de Publicidade e Propaganda

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO PARA MENORES DE 18 ANOS

Solicitamos a sua antorizagio para convidar o (a) sew/sua fitho

Cam Ly  LiTolA K JARY m
para participar, como voluntirio (a), da pesquisa "Os youtubers mirins e a industria cultural: um olhar
sobre uma nova forma de incentivo ao consumismo infantil". Esta pesquisa € de responsabilidade do
pesquisador Rodrige Stéfani Correa, residente da Rua Olmiro Camara da Silva, 482 apt 606, CEP:
97105-260, telefone: (55) 991.571.069, e-mail: Rodrigo.correa@ufsm.br.

Caso ndo concorde, nao havera penalizacio nem para o (a) Sr.(a) nem para ofa voluntirio/a que estd
sob sua responsabilidade, bem como serd possivel ao/a Sr. (a) retirar o consentimento a qualquer
momente, também sem nenhuma penalidade.

O objetivo desta pesquisa ¢ investigar como a publicidade transfigurada de conteiido ¢ recebida e
percebida por crian¢as que consomem canais de youtubers miring no site Youtube, observando de que
maneira o fendmeno youtubers age dentro do imaginario infantil. A fim de alcancar esse objetivo serfio
exibidos trés videos da plataforma Youtube.com que sio “YUMMY NUMMIES - Fabrica de Mini
Sundae - Miquina de Sorvete - Canal da Julia Silva”; “BABY ALIVE PIZZA CHALLENGE! Desafio

da Pizza Rocky ¢ Olivia - Canal da Lulu”™; “RICO VS POBRE NA LOJA DE BRINQUEDOS - Canal
do Felipe Calixto™.

A pesquisa ocorrera na casa da mie da estudante pesquisadora, no enderego Rua Sdo Jodo Batista,
n"1040, Bairro Oliveira, Santo Angelo, RS, durante o dia 13 do més de Outubre de 2017, sob a
supervisdo do pesquisador responsdvel com execugio da estudante Caroline Siqueira Flores, endereco

Rua Tuiuti, n°1835, apto 401, Santa Maria, RS, telefone (55) 997.334207 e e-mail
fearolsiqueira@gmail.com.

Os riscos envolvidos nessa pesquisa sfo os de os participantes se sentiremn constrangidos ou
incomodados em responder as perguntas das entrevistas, ou de se sentirem timidos. A pesquisadora vai
tentar minimizar esses riscos provendo um ambiente reservado ¢ descontraido para a realizagdo das
atividades, de forma gue as criangas sintam-se a vonfade para responder com sinceridade e
espontaneidade as perguntas da pesquisa.

Para gerar um ambiente de confianga serd servido lanche composto dos seguiutesf
alimentos: (@ lnen” 0 WAoo ond (o Jagleo A pamotinc Wloma (’}{kxb(otc
¢ Pnoce., ooy . .

Essa pesquisa ird trazer beneficios importanies para a comunicagdo, a saber, pela revisdo critica 4
sociedade pos-moderna que parece se tornar cada vez mais refém de um conglomerado de midia que
cultua o consumismo como manifestacdo mixima de felicidade e éxito.

As informacgbes desta pesquisa serdo confidenciais ¢ serfo divulgadas apenas cm cventos ou
publicacdes cientificas, ndo havendo identificagdo dos voluntirios, a ndo ser entre os responsaveis pelo
estude, sendo assegurado o sigilo sobre a participacdo do/a voluntdrio {a). Os dados coletados nesta
pesquisa (entrevista através de um grupo focal), ficario armazenados em computador pessoal sob a
responsabilidade da pesquisadora estudante Caroline Sigueira Flores, no enderego acima informado,
pelo periode de minimo 5 anos.
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O (a) senhor (a) nfo pagari nada e nem recebera nenhum pagamento para ele/ela participar desta
pesquisa, pois deve ser de forma voluntiria, mas fica também garantida a indenizacio em casos de
danos, comprovadamente decorrentes da participacdo dele/a na pesquisa, conforme decisdo judicial ou
extra-judicial. Se houver necessidade, as despesas para a participacdo serfo assumidas pelos
pesquisadores (ressarcimento com transporte e alimentac@o).

4
Localedata  S$,70 /% [ Gr Lo

3 D puiesne HE 2o/12

Assinatura do responsével pelo menor: ___@

Presenciamos a solicitagio de consentimento, esclarecimentos sobre a pesquisa e o aceite dos
responsdveis pelo menor voluntirio em participar. (02 festemunhas ndo ligadas a equipe de

pesquisadores):

Nome: C Anl of sl

Nome: (;’{{Mig WYl

Assinatura: 7 vl
g !

Assinamra: "2 [amll’
T==
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