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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar as formas de interagdo e consumo no Youtuber
Mirim. Como as criangas interagem, produzem e consomem no Youtube. Este artigo propde
analisar o perfil de 3 youtubers com maior audiéncia no Brasil, identificando os conteddos
que ela produz e ainda investigar as formas de interatividade e sociabilidade desta crianca que
faz parte da geracdo no digital. Desta forma mostrar a crian¢a enquanto sujeito social e sua
relacdo com midia Youtube é importante para compreender o lugar que a infancia na
contemporaneidade.
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INFANCIA NO DIGITAL

Atualmente o Brasil possui 60 milhdes de criancas, a regido Norte do Pais possui
6.291.78 criancas e adolescente, representando 40% da populacéo total do Norte*. Desse
universo, segundo pesquisa da empresa Tics On Line Brasil (2016), 27.4 milhdes de criancas

e adolescentes estdo conectados®. J& a Nielsen Ibope® em pesquisa realizada em 2015,
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* BGE - Instituto Brasileiro de Geografia e estatistica. Censo  2010.Disponivel em
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2016.
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constatou que 15% dos 68 milhdes de usuarios da internet pelo celular no Brasil tém idade

entre 10 e 17. E que a regido norte corresponde a 7% dos usuarios conectados.

A descoberta e possibilidades oferecidas pela internet tem provocado a participacéo de
criangas e adolescentes nesse ambiente, seja pela prépria producéo realizada por esse publico,
seja pelos produtos, programas e demais ofertas disponibilizadas na internet. Um exemplo
disto € o surgimento de unboxing, ou seja, videos no youtube que viraram febre mundial,
consistem em abrir presentes, brinquedos que estdo em alguma caixa. Esses videos
comecaram em 2016 nos Estados Unidos e viraram febre no Brasil.

Correa (2015) em seu estudo “Geragdo Youtube: Um Mapeamento sobre o consumo e
a producgao de videos por criangas”, identificou que entre os 100 canais de maior audiéncia no
YouTube no Brasil, 36 sdo direcionados para criangas. Sua pesquisa ainda identificou que
destes 110 canais, 22 sdo de conteudo relacionado a programacao da televisdo aberta e por
assinatura e, 88 de contetido exclusivo para YouTube. A audiéncia desses soma mais de 17
bilhGes de visualizacdes e, os 22, totalizam mais de 3 bilhGes. Estes dados correspondem a
uma coleta realizada entre fevereiro a outubro de 2015.

Em 2016, a audiéncia saltou para 50 bilhGes de visualiza¢cbes e 0 nUmero de canais
estd em 230. De acordo com Correa (2016) “O salto de audiéncia nao se deve pelo aumento
do numero de canais, pois 0s que possuem o maior numero de visualiza¢cdes continuam sendo
0s 110 mapeados até 2015. O que foi possivel constatar é que ha uma variacdo na posicao dos
canais de maior audiéncia”.

A pesquisa realizada por Correa (2016) possibilita analisar onde as criangas estao
inseridas e seus habitos de consumo de midia. A inser¢do dessas criancas provoca mudancas
na audiéncia de Midia e no investimento publicitario realizado por empresas e organizacoes.
E importante destacar, conforme observa Correa (2015), quando fala que as criancas veem o
Unboxing como brincadeira, mas é nesta brincadeira que a publicidade através de
influenciadores de midia encontra seu caminho para persuadir, pelo entretenimento.

Para compreender o lugar em que a Infancia ocupa na contemporaneidade é
importante realizar um levantamento de cunho historico. De acordo com Redin (1998), antes
do séc. XVII, a representacdo da infancia era vinculada a imagem funeraria. Mais tarde, a
partir do século XVIII surge o interesse em retratos reais, retratos de criangas vivas. Pois
antes deste periodo, a imagem da crianca era vinculada & simbolizag&o da estrutura do mundo,

da santidade, da morte e do tempo.
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Segundo Aries (1981), a infancia como categoria social s6 se deu a partir do século

XX, passando a significar um conjunto de representacdes. Leite (1997) argumenta que no
final do século XX a infancia no Brasil tornou-se uma questdo cadente para o Estado e para as
politicas ndo governamentais, também para o planejamento econdémico e sanitario, para
legisladores, psicologos, educadores, antropdlogos, para a criminologia e para a comunicagédo
de massa.

A partir de 1990 a crianca passou a ser valorizada como bem de consumo, um [objeto]
que segundo Veloso e Compomar (2012) exterioriza status e permite com que 0s pais se
exibam perante a sociedade, para os autores isso explica a criacdo de objetos de luxo para as
criancas de produtos consumidos por seus pais.

Steinberg e Kincheloe (2004) afirmam que a Infancia € um artefato social e historico e
ndo uma simples entidade bioldgica. Para eles, o formato desta fase da vida é moldado por
forcas sociais, culturais, politicas e econdmicas que atuam sobre ela. E preciso ressaltar
também que o adulto e a crianca estdo em constante aprendizagem, um com 0 outro e, ao
mesmo tempo em que a nova geracao adquire os comportamentos compativeis com os de seu
grupo, a geracdo mais velha se desenvolve dentro de sua funcéo socializadora. Assim, valores
sdo passados e codigos e normas desafiados.

Veloso e Compomar (2012) colocam a crianca como influenciadora de pessoas a sua
volta, como pais que trocam de carro para acomodar a familia. Desta forma, Este Projeto de
pesquisa considera que ha diversas particularidades entre as criangcas e por isso considera
como geracdo no digital apenas criancas que possuem um acesso as tecnologias da
informacdo e da comunicacao.

Para Tapscott (1999) é a interatividade o que chama a atencdo das criancas, pois elas
buscam serem usuérias e ndo apenas espectadoras ou ouvintes. Ao contrério, na internet, as
criangas controlam grande parte de seu mundo. E uma coisa que elas mesmas fazem; sdo
usuarias e a0 mesmo tempo, sdo ativas. Ndo observam apenas, participam, perguntam,
discutem, argumentam, brincam, compram, criticam, investigam, ridicularizam, fantasiam,
procuram e informam. (TAPSCOTT, 1999, p. 24).

Segundo o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA), no seu artigo 2° considera-se
crianga [..] a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e
dezoito anos de idade. E importante ressaltar que neste artigo utiliza-se enquanto recorte para
0 objeto de estudo o ECA e a pesquisa de Piaget(1991) , para autor o periodo corresponde ao

das operacOes concretas € o de 7 a 11 anos. Sendo assim, a faixa etéria selecionada se
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enquadra na chamada “geracao no digital” e “criancgas” sdo usadas para categorizar os sujeitos
de 7 a 11 anos que possuem acesso a internet.

Mas o que dizer do consumo infantil? As empresas que querem conquistar o pablico
infantil ndo tem que apenas que mostrar seu produto na televisdo, ou em uma sé midia. Para
conquistar as criancas que fazem parte da geracao no digital, as empresas estdo criando ndo so
mundos virtuais onde as criancas interagem com outros usuarios e / ou personagens. E sim

utilizam -se de Youtubers Mirins para atingir o seu Target.

INFANCIA INTERATIVA

A publicidade por ter sua importancia social e forte presenca na vida das pessoas,
vendendo felicidade e estilos de vida com seu discurso persuasivo ndo pode caminhar sem
limites, sem regras, sem leis, sem responsabilidades. Por isto, debater sobre uma publicidade
voltada para o publico infantil é debater também sobre questdes éticas. Ha anos se tem
comentado nos meios juridicos’ e académicos brasileiros sobre uma proposta de restricéo
legal & publicidade infantil, a exemplo do que ocorre em alguns paises europeus e no Canada.
Tal proposicao tem gerado opinides contraditorias, € fato que a televisdo ocupa um lugar de
destaque entre as formas disponiveis de entretenimento.

As mudancas nas tecnologias de midia podem ser compreendidas de acordo com
Buckingham (2006), como uma simples ‘questdo de proliferagdo’. Desde o advento da
televisdo até a internet, o que se observa é a proliferacdo de novos canais midiaticos. Em
segundo lugar, para Buckingham (2006), tem havido um processo de convergéncia entre
tecnologias de comunicacdo e de informacgdo. Em terceiro lugar, as mudangas ocorridas na
sociedade tém implicacGes no seu acesso.

Nesse sentido, o autor diz que as novas formas midiaticas foram estendidas ao alcance
do consumo doméstico. O preco de venda das cameras de video, das cameras fotogréaficas e
dos computadores multimidia baixa cada vez mais, na mesma medida em que Seus recursos
técnicos aumentam exponencialmente. Pelo menos, em principio, a internet representa um
meio de comunicagdo e distribuicdo, ndo mais controlado, exclusivamente, por uma pequena

minoria.

"0 ‘Caderno Legislativo: Publicidade Infantil‘, produzido pela equipe do Crianca e Consumo, A publicagdo
traz uma analise detalhada dos projetos de lei que abordam o tema em tramitacdo no Congresso Nacional.
Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/noticias/caderno-legislativo-sobre-publicidade-infantil-esta-
disponivel-online/ Acesso: Novembro/ 2016.
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Nesse processo, concorda-se com Buckingham (2006), quando argumenta que as

fronteiras entre a producdo e 0 consumo e entre a comunicacdo de massa e a comunicagao
interpessoal comegam a desmoronar na medida em que ao inseri-los no meio digital, nos
tornamos ndo mais receptores e sim produtores, compartilhando contetdos.

Henrry Jenkins (2009) afirma que o extraordinario no processo da cultura da
convergéncia, é que ele ocorre fora da sala de aula e sem qualquer controle adulto direto.
Concorda-se com o autor quando ele diz que “criangas estdo ensinando crian¢as o que elas
precisam saber para se tornarem participantes plenas da cultura da convergéncia”. (JENKINS,
2009. p. 249). Neste contexto Girardello diz que:

Podemos esperar que, com o0 tempo e a presenga cada vez maior de espagos
multimidias na escola [e em casa], os meios digitais tendam a perder a aura que de
certo modo ainda os distancia da argila, dos pincéis e dos lapis de cor- distancia
que tende a ser sentida (...) pelos adultos (...). Para as criancas hoje recém-chegadas
ao mundo, que ndo possuem perspectiva histérica, e que tém acesso facil ao
computador, ele é desde ja primordialmente um brinquedo, ou um espaco onde se
brinca. (GIRARDELLO, 2008. p. 135.).

Esta geracdo net® é muito mais inteligente, pelo fato de que tem o processo cognitivo
mais estimulado e, consequentemente, desenvolvido. Sem as criancas de hoje séo
multifuncionais e independentes que a geracdo de seus pais. Isso deixa um tremor em seus
pais, pois para eles essa capacidade de assimilacéo das criangas por fazer parte do seu dia-a-
dia deixa essa inseguranga neles, principalmente por ndo dominarem e ndo conhecerem essas
tecnologias.

Se estamos hoje com novas situacdes sociais, esta pesquisa compartilha o pensamento
de Capparelli (2002) na ideia de que a construcao e reconstrucdo da cultura infantil bem como
da prépria infancia, na medida em que essas construcfes e reconstru¢des se baseiam em
tecnologias originadas na cultura, conformadas por ela, e que, por sua vez ajudam a criar
novas situacGes sociais e culturais para esta mesma infancia. Ja para Rocha (2011) pensar em
convergéncia implica no enfrentamento de leituras tecnicistas e requer um olhar atento as
veiculagGes no campo da comunicacdo e do consumo. Desta forma, Rocha (2011) defende
gue convergir estd muito mais no sentido de conectar do que veicular.

Concorda-se com o pensamento de Rocha (2011) e também com o que Jenkins (2009)
diz a respeito da convergéncia, que para ele representa uma transformacéo cultural, a medida

que os consumidores sao incentivados a procurar novas informacdes e estabelecer conexdes

¥ N-Gen (Net Generation ou Geracdo Net) como associa o autor Don Topscott aqueles individuos pertencente &
Geracdo Digital.
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em meio a conteldos dispersos. Para 0 autor, a convergéncia ocorre dentro dos cérebros dos

consumidores individuais e em interagdes sociais com 0S outros.

Entdo, para Ledo et.al (2016) a convergéncia midiatica aliada as estratégias de marketing
impulsionou a criagdo de mundos virtuais, no qual a interatividade é sua caracteristica
fundamental, para atingir o publico infantil. Nos mundos virtuais por exemplo, a crianca
encontra um enorme espaco para suas experiéncias individuais e trocas coletivas. Através de
campanhas publicitarias, ela cria uma nova forma de desejos, relacionando a desejos ficticios.
Isso também pode ser observado nos videos do Youtube, quando esta crianca tem a
possibilidade de produzir, interagir e consumir conteudo.

Gabriel (2010) afirma que as tecnologias digitais estdo se tornando mais presentes em
todos os aspectos da vida humana e que varios fenbmenos que se apresentam hoje sdo
categorizados como novidade. Na verdade, estdo sendo impulsionados pelo digital e ndo
causados por ele. Constréi assim, um mundo de fantasias, no qual o computador, tablet ou
celular torna-se um brinquedo e passa a ser ‘seu companheiro’. E a relagdo do brinquedo que
Benjamin (2002) propde se faz presente neste contexto.

Desta forma, as marcas vém cada vez mais buscando esse relacionamento com o
consumidor, estreitando relacdes e principalmente incentivando a participacdo deles em suas
campanhas, fomentando o engajamento do usudrio. Para Atem e Tavares (2014) a
Ciberpublicidade o consumidor ndo apenas responde a seducdo publicitaria, ele é convocado a
participar. Para os autores, sem interacdo Marca-consumidor ndo ha campanha. Isto pode ser
observado através dos Youtubers mirins no qual apresentam produtos, contetdos e
experiéncias para seus seguidores, ou seja seu publico.

Tapscott (1999) defende que, para as criangas que nasceram e cresceram rodeadas
pelas novas tecnologias, essas coisas sao como se sempre tivessem existido, ao contrario de
seus pais, que precisam aprender a utilizar tais equipamentos. Nesta mesma linha, Camboin e
Patriota (2010) dissertam que para esta geracdo, a midia deixa de ser distante, para ser algo
gue eles mesmos produzem; deixa de ser influenciadora e uma via de mao Unica, para ouvir,
responder e solicitar a colaboragéo.

Quem é a crianca consumidora e produtora de midia Youtube, de fato € uma crianca
inserida em um contexto no digital, ou seja, uma infancia moldada pelas relagdes e conexdes
qgue realiza através da midia. Mas ouvir a voz deste sujeito, poderd trazer alguns
direcionamentos desta realidade e principalmente trazer contribuicbes para o campo da

pesquisa em Comunicacao.
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YOUTUBER MIRIM

Fundado por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karin em 2005, o Youtube é uma
plataforma de compartilhamento de videos que em 2006 foi comprado pelo Google. Burgess e
Grenn ( 2009) falam que o Youtube ilustra as relacdes cada vez mais complexas entre
produtores e consumidores na criacdo de significado, valor e atuacdo. Para os autores ndo ha
duvida que o site representa uma ruptura cultural e econdémica.

Concorda-se com Burgues e Grenn (2009), pois observa-se o Youtube como um
modelo de negdcio e também enquanto midia. Os participantes do Youtube se envolvem, para
0S autores narram e comunicam suas experiéncias culturais e de consumo.

Em 2015 o Google lancou o YouTube Kids®, mas no Brasil, s6 chegou em 2016™.
Trata-se de um aplicativo especifico para criancas de 2 a 8 anos, que permite assistirem
videos com contetdo adequado para sua idade, dentre uma das fungbes os pais podem
gerenciar o contetdo que seus filhos irdo assistir. Neste sentido o pregado pelo Youtube é de
seguranga. As marcas presentes ndo levariam as criangas para outros ambientes, sua
publicidade seria clicavel.

A idade minima para se fazer um canal (ter um perfil) no Youtube é de 13 anos,
segundo as normas da empresa, quando se € uma crianca segundo a empresa, o canal devera
ser gerenciado pelos pais. O que ser observa é a ploriferacdo de canais infantis, ou seja 0s
chamados Youtubers Mirins.

Essas criangas, Youtubers criam um canal no qual contam histérias de seu cotidiano,
apresentam viagens, fazem desafios, tutoriais de maquiagem, apresentam receitam culinarias,
falam de assuntos diversos e ainda apresentam seus brinquedos. Os videos fazem tanto
sucesso que essas criancas ganham status de “astros”’. Na pesquisa de Correa (2016) A
categoria dos YouTubers Mirins apresentou um crescimento expressivo, de 564% com
relacdo 2015 de visualizacdes.

Dentre maiores Youtubers mirins destacam-se os canais de Julia Silva*?, que possui 11

anos, é de Minas Gerais e atualmente em seu canal possui mais de 960 videos e 2.152.144 inscritos em

% Lancamento do youtube kid disponivel em: https:/olhardigital.uol.com.br/noticia/youtube-lanca-aplicativo-
com-programacao-so-para-criancas/46947 Acesso em abril/ 2017

9youtube kids no Brasil. Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/07/01/lancado-
no-brasil-youtube-kids-e-polemico-nos-eua.html Acesso em Abril/2017

“Audiéncia dos Youtubers mirins Disponpivel em: http://www1.folha.uol.com.br/asmais/2015/08/1662956-10-
youtubers-mirins-gue-voce-precisa-conhecer.shtml Acesso Abril/2017

2Pefil de Jalia Silva https://www.youtube.com/user/paulaloma29 Acesso Abril de 2017
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seu canal. Seus videos sdo divididos por categorias como escolas, novelas, receitas, looks, games,
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viagens e bonecas. A maioria dos seus videos chega a bater a marca de 1 milhdo de visualizagdes.

Isac Moura®® tem 8 anos e é Baiano, possui um canal chamado Isac do Vine com mais
de 3.908.502 inscritos, assim como a Julia silva ele ja langou livro. A maior caracteristica de
seus videos é o humor, Isac faz parddia de musicas, desafios para os expectadores e 0
chamado Rico x Pobre, os videos nessa categoria chegam a bater os 8 milhdes de
visualizacdes.

Outro perfil que merece destaque é o da Bel para Meninas™* canal da Isabel Cerrer,
carioca com 9 anos de idade tem em seu canal mais de 3.642.584 inscritos. Com videos
diarios que no més somam a marca de 48 milhdes de visualizagdes. Seus videos séo divididos
por desafios, troca de papeis, sou rica X pobre, a pestinha e tipos. Assim como Julia silva e

Isac do Vini também ja lancou livro.™

Figura 01
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Print Screen do perfil de Jalia Silva, Isaac do Vine e Bel para Meninas

Bperfil de Isaac do Vine https://www.youtube.com/channel/UCxyk5VZ-BY-5rvix1 Zx9wA Acesso Abril de
2017

!4 Canal Bel para Meninas disponivel em https://www.youtube.com/user/belparameninas Acesso em Abril de
2017.
15

Youtubers mirins disponivel em:
http://www.diariodepernambuco.com.br/app/noticia/diarinho/2015/12/04/interna_diarinho,614321/criancas-a-
frente-de-canais-no-youtube-fazem-sucesso-na-web.shtml Acesso em Abril 2017
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O que se observa ¢é que essas criancas Youtubers, hoje séo influenciadores. O que na

década de 1980 tinhamos as apresentadoras infantis como Xuxa, Angélica e Mara Maravilha
dominando a programacao infantil da televisdo e eram responséveis pelo grande boom do
consumo infantil na época, com vérios produtos licenciados destinados a esse publico. Hoje a
I6gica é outra. Essa crianca hoje € consumidora de midia digital e tem os Youtubers como
seus idolos. Desta maneira as marcas veem um ambiente prospero para influenciar seus

consumidores.

Nas redes sociais as empresas conseguem obter respostas de seus consumidores
instantaneamente, usando a andlise de dados e de métricas para medir a eficacia da
publicidade. No YouTube, a quantidade de visualizagdes, o numero de “like”, ¢ a
analise de discurso dos comentérios fazem a pesquisa de satisfacdo ser mais agil e
de baixo custo. Para tal, as empresas patrocinam canais que tém um publico
assiduo para se promoverem.(NUNES e Araujo, 2016 p.8).

Quando uma crianga apresenta seus brinquedos que “ganhou”, mostra-Se a marca e as
funcbes do brinquedo, pratica essa chamada de unboxing. Desta forma, ha claramente uma
estratégia das marcas que fazem “parcerias” com esses pequenos astros que ¢ presentea-10s
com produtos em lancamentos para que eles facam unboxing. Ao publicar os videos em seus
proprios canais, as criancas acabam criando uma relacdo muito mais intima com as marcas, e
transferem esse imaginario para as outras criangas que assistem os videos. A divulgacdo dos
produtos acaba sendo feito “por um amigo” e ndo mais pela media¢do do discurso publicitario
6bvio que existe com a televis&o ou outras midias tradicionais.( LEAO e.tal 2016).

A maneira mais comum de intervencdo das marcas que se encontra no canal, é o que
no6s chamamos de “patrocinio velado”: as marcas enviam seus produtos para Julia e ela
compartilha esses videos em seu canal. (NUNES e Araujo, 2016 p.10).

E inegavel que as tecnologias Digitais tém se tornado cada vez mais presentes em
todos os aspectos da vida humana- social, profissional, pessoal — impactando e afetando a
sociedade, a cultura, 0 modo como vivemos e interagimos com o mundo. E com as criangas
ndo é diferente, sua infancia no digital trouxe um protagonismo na circulacdo de informacgoes,
como Toppscot (1999) é a crianga que decide o quer ver e consumir nas rede.

Nestes perfis apresentados neste artigo, é importante destacar a audiéncia que eles
possuem, resultado esse da linguagem utilizada pelos Youtubers, contetdo é de interesse de
seus expectadores, fazendo parte de sua cultura infantil. “As narrativas se assemelham a do
ato que a maioria das criangas mais gosta, brincar e ganhar brinquedo” diz Correa(2016). A

interatividade também é uma das caracteristicas para o sucesso. Ao fazer um comentario em
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um dos videos e ser respondido pelo Youtuber cria uma um laco de afetividade entre

expectador e Youtuber.

E é assim que as empresas enxergam Julia Silva, Isac Moura e Isabel Cerrer como
influenciadores e propagadores de suas marcas, esses youtubers sdo formadores de opiniéo
neste contexto, dialogarem com seu publico de maneira encantadora, hipnotizadora e
persuasiva. Espacos que geracdo digital encontrou mediadapelas plataformas moblie, tablets e
computadores, onde a crianga brinca e entra em um novo mundo de descobertas e imaginacéo,
tornando assim presas faceis para os recursos do marketing através dos pequenos astros

digitais.

CONSIDERACOES

Contudo, todo o processo de interacdo entre crianga expectadora e crianga youtuber se
da em um ambiente que é familiar para ambas. Na maioria das vezes a crianca expectadora
também tem seu perfil proprio no Youtube, o ambiente mediador da relagdo. Isso faz com que
0 modo como a crianga expectadora vé a crianga youtuber seja diferente dos idolos que ela vé
na TV. O youtuber ¢ muito mais um “amigo”, o jogador ¢ muito mais um idolo distante. No
segundo caso a crianca sonha em alcangar o que o jogador possui, no primeiro caso a crianga
quer ser como 0 Yyoutuber, e sabe que tem condi¢des para isso, ambas tém as mesmas
ferramentas.

Por mais que os autores e a propria sociedade incentive a possibilidade de gerar
letramento midiatico e conhecimento a partir da rede, quando se coloca no processo
publicidade, consumo e criangas, € preciso levar em consideracdes questdes legais e éticas.

Todo o processo de youtubers mirins e publicidade ainda é muito recente. Dentro de
uma perspectiva a médio prazo o mercado da indicios de crescimento ainda maior. Por isso é
preciso prestar atencdo para essa area e aprofundar ainda mais pesquisas na area.

Analisar como o Youtuber Mirim interagem, produzem e consomem € importante
porgue nos mostra a crianga enquanto sujeito social e sua relacdo com midia, ndo apenas
como expectadora e consumidora, mas sim como protagonista. Por isso pensar em pesquisas
que dialoguem com as criangas, de a enxerguem enquanto protagonistas e com voz ativa sao

fundamentais para entender o consumo e a producdo midiatica no Youtube.
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