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Os youtubers mirins e a felicidade através do consumo

The little youtubers and happiness through consumption
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Resumo

O discurso de consumo como caminho para a felicidade é recorrente no meio
publicitario, o que ndo € diferente na publicidade infantil. A entrada em cena de criancas
que produzem seu proprio conteddo no YouTube (os youtubers mirins), atraindo
milhdes de seguidores, naturalmente despertou o interesse das empresas. Mas até que
ponto os canais destas criancas sdo utilizados para reforcar este discurso tipico da
sociedade de consumo? E o que pretendemos responder com o presente artigo. A
metodologia utilizada foi a analise de conteddo e discurso de videos de youtubers
mirins, observando a relacdo entre promocdo do consumo e felicidade.

Palavras-chave: Infancia. Sociedade de consumo. ,Publicidade infantil. Novas
Tecnologias da Informacéo e da Comunicagdo (NTIC’s). Etica publicitaria.

Abstract

The speech of consumption as a path towards happiness is recurrent in advertising in
general, and no different in advertising to children. The entry into scene of children that
produce their own content on YouTube (the kid youtubers), attracting millions of
followers, naturally aroused the interest of companies. But to what extent these
children’s channels are used to reinforce this typical speech of the consumer society?
That is what we intend to respond with this article. The methodology used was content
and discourse analysis of kid youtubers videos, observing objective and subjective
aspects of the relationship between the promotion of consumption and happiness.

Keywords: Childhood. Consumer society. Advertising to children. New information
and communication technologies. Ethics in advertising.
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Introducéo

Das capas de revistas fitness a publicidade da Coca-Cola, passando pelo
YouTube e por diversos meios de comunicacdo de massa, somos bombardeados por
mensagens prezando a busca da felicidade, acompanhadas de solugdes mercadoldgicas
para encontra-la. As criangas ndo ficam imunes a esse processo. O fato de se
encontrarem em um periodo de desenvolvimento de suas capacidades, contudo, ndo
parece sensibilizar as empresas a evita-las como publico.

Levando em conta ainda a nogédo de que as criangas contemporaneas nasceram e
crescem em um mundo envolvido pelas novas midias digitais, ndo é dificil imaginar que
as empresas busquem atingir este pablico consumidor no novo habitat digital. Dados do
Comité Gestor da Internet no Brasil apontam, por exemplo, que, hoje, em torno de 70%
dos jovens brasileiros que acessam a internet diariamente possuem de 9 a 10 anos
(CGIL.BR, 2015b, p. 322). O YouTube tem sido uma plataforma amplamente utilizada
por criangas para se expressarem e/ou se divertirem com conteudo direcionado a elas.

Observagfes como essas nos trazem a seguinte pergunta geral a mente: estariam,
0s youtubers mirins, de alguma forma, propagando em seus canais o discurso da
felicidade via consumo e assim contribuindo para uma cultura consumista desde cedo?

A metodologia utilizada foi a revisdo bibliografica e a analise empirica em
videos amplamente assistidos de youtubers mirins que possuem um grande nimero de
seguidores. A revisdo bibliografica contemplou as areas da comunicacdo, sociologia,
psicologia e antropologia, focando temas como sociedade de consumo, recepcdo
midiatica na infancia, consumismo e publicidade na infancia, e sociedade de consumo,
com destaque para a associacdo entre felicidade e consumo na época contemporanea. O

meétodo especifico de analise dos videos foi a analise de conteddo e de discurso.

Felicidade na sociedade de consumo pds-moderna

Entendemos aqui, por felicidade, tanto uma sensacdo prazerosa e duradoura de
plenitude, completude e harmonia quando as mais diversas situages fragmentadas de

bem-estar. O desencantamento do sujeito em tempos pos-modernos, como tantos
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autores ja mencionaram, bem como o ideal de superacéo de si sdo alguns dos cenarios
que permitem entender a relacdo que se faz entre consumo e felicidade.

Como afima Bauman (2001), entre outros autores que escreveram sobre a pds-
modernidade (por exemplo, Giddens, Lipovestky, Hall, Harvey, Canclini, Lyotard), a
dissolucao de crengas prévias em autoridades instituidas (religido, familia, Estado, etc.)
a partir da valorizacdo da ideia de individuo autbnomo do Iluminismo, abala-se o
sentido da vida para aqueles que o depositavam nos principios e visdes vistos como
verdades absolutas disseminados por tais instituicdes. Entre tais sentidos esta inclusive a
no¢do de eternidade, de existéncia inquestiondvel de um Deus e da vida ap6s a morte.
Como lembra Birman (2010, p. 30-32), esse novo olhar favorece a busca da felicidade
no “corpo e no prazer”, no sentido, esse ultimo, de prazer imediato e, acrescenta-Se
aqui, continuo e intenso. Trata-se do prazer no aqui e agora, nas coisas terrenas,
corpdreas: 0 corpo em detrimento da autonomia da alma. Como o aqui e agora € todo o
momento presente, toda a oportunidade de prazer percebida é algo a ser vivido, tendo
como ideal, portanto, o prazer ndo apenas imediato, mas constante. E a “vida agorista”,
como lembra Bauman (2008, p. 50), na qual a prudéncia é o valor oposto, porque
implica na espera, em um lugar onde “a demora ¢ o serial killer das oportunidades”.

Esse tipo de subjetividade se enquadra perfeitamente na logica da sociedade de
consumo e também é alimentado por ela. Afinal, como lembra Bauman (2008, p. 60),
ela ¢ a unica “a prometer felicidade na vida terrena, aqui e agora ¢ a cada ‘agora’
sucessivo” ou seja, uma “felicidade instantanea e perpétua”. 1SS0 porque, nela, o prazer
de alguma forma ligado ao corpo (prazer imediato) é continuamente vinculado aos bens,
langados sucessivamente com promessas de vantagens diversas, incluindo o prazer da
novidade, isto €, da esperanca, ainda que ilusoria, de satisfacéo.

Prova cabal da vinculacdo de felicidade a consumo € a existéncia da expressao
“terapia de varejo” e a sua legitimacao por meio de algumas teorias. Essa expresséo, que
é comum na lingua inglesa (retail therapy), se refere a “atividade de comprar, entendida
como uma forma de autoindulgéncia, que tem o efeito de fazer com que nos sintamos
melhor” (CAMPBELL, 2006, p. 62). Isso ocorreria, segundo o antropdlogo, inclusive
porgue 0 consumo poderia ser um processo para o sujeito se autoconhecer, “como um
meio de ‘liberar’ o ‘eu verdadeiro’” (CAMPBELL, 2006, p. 63).
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Contrariando esse olhar otimista, o problema é que a sociedade de consumo
trabalha seguindo a maxima de que “a promessa de satisfagdo s6 permanece sedutora
engquanto o desejo continua insatisfeito” (BAUMAN, 2008, p. 62). Explica-se: uma
sociedade de consumo precisa movimentar continuamente 0 consumo e isso ocorre
principalmente se a insatisfacdo das necessidades for mantida e ndo o contrério.

Aléem dos proprios discursos e praticas sociais do sujeito contemporéaneo, € a
comunicacdo mercadoldgica — publicidade, por exemplo — entre outros canais de
marketing que amplificam a mensagem de que consumo estaria ligado a felicidade. Isso
ocorre atraves de emog0des positivas associadas aos bens em discursos diversos.

As criancas ndo estdo blindadas aos discursos voltados a criar e intensificar uma
cultura de consumo por meio das mais sofisticadas técnicas. O publico infantil é alvo de
publicidade direcionada e acdes de marketing diversas, cada vez mais infiltradas em seu
universo, indo contra a corrente de diretrizes de regulamentacdo no Brasil em varios
outros paises. Por todos esses canais, bem como através dos interdiscursos presentes em
praticas sociais diversas, também as criangas, portanto, recebem, desde cedo, a ideia que
0 consumo é uma formula de sucesso, de felicidade. Cabe estudar a fundo como esta

associacao ocorre na infancia e como esta sendo apreendida pelo publico infantil.

Consumo, midia e publicidade na infancia: visao geral

Mesmo considerando que a nogdo de “desenvolvimento cognitivo linear” ja vem
sendo considerada ultrapassada por diversos pesquisadores (ATKINSON et al, 2002;
CORSARO, 2011), é possivel reconhecer que bebés, criangas pequenas, criangas
grandes e pre-adolescentes possuem niveis diferenciados de relacionamento com o
mundo externo, especialmente no que tange a publicidade e as agdes de marketing.

Sdo diversas as infancias que convivem no espago social. Fatores como nivel
socioecondmico da familia e faixa etaria da crianca podem interferir em sua capacidade
de cognicdo em diferentes medidas. Momberger (2002) e Corsaro (2011) apresentam
exemplos neste sentido. Buckingham (2012, p. 59) acredita que ha “pouca razio para se
pensar que as criangas sejam menos versadas nessas praticas [comerciais], ou de fato
mais vulnerdveis a embuste do que os adultos”. Ainda assim, o autor pondera que

“criancas (ou até mesmo adultos) podem ser mais ou menos versadas em tais técnicas,
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mas esse conhecimento em si ndo concede 0 poder de resistir a elas” (BUCKINGHAM,
2012, p. 60), até porque “muitas das novas técnicas de marketing embagam os limites
entre mensagens promocionais e outros conteddos, tornando possivel embutir
propaganda em contextos onde € menos provavel que ela seja reconhecida como tal”
(IDEM, p. 59) — e é exatamente essa a pratica do mercado.

Lindstrom (2011) apresenta diferentes estratégias usadas pelas empresas para
fidelizar criangas a marcas antes mesmo de elas terem condigdes de consumir os
produtos propriamente ditos. Na pratica, 0 que acontece € que elas podem se tornar
(fiéis) consumidoras das marcas antes de comegarem a consumir os produtos. O autor
afirma, por exemplo, que criangas de até 3 anos representam um mercado de
aproximadamente US$ 20 bilhGes nos EUA e pondera ainda que essas mesmas criangas
assistem em torno de 40.000 comerciais na TV durante um ano, chegando a conhecer
mais nomes de personagens de marcas do que de animais verdadeiros.

A presenca das empresas na vida das criancas, contudo, ndo se restringe a
publicidade televisiva. Tampouco se restringe a relacdo anunciante-consumidor. 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 criancas se tornem propagadores de seus produtos. E com as criangas ocupando cada
vez mais espaco no ambito das midias digitais, € natural concluirmos que esse
comportamento pode ser transposto para plataformas digitais como o YouTube.

Schor (2009) desenvolveu uma pesquisa entre 2001 e 2003 com a intengdo de
melhor compreender como a relagéo entre infancia, midia e consumo afeta o bem-estar
das criancas e sua relacdo familiar, isto €, sua felicidade. De acordo com os resultados, a
insatisfacdo com a auséncia ou impossibilidade de adquirir bens interfere de forma mais
significativa no bem-estar emocional da crianca do que o consumo dos mesmos ou a
relagcdo com as marcas. Schor conclui, com isso, que “Desejar menos, em vez de ganhar

mais, parece ser a chave do contentamento e do bem-estar” (SCHOR, 2009, p. 182).

Quanto mais compram, atendendo as mensagens materialistas e
comerciais, pior elas se sentem consigo mesmas, mais depressivas se
tornam, mais sintomas de ansiedade apresentam e mais se queixam de
dor de cabega, dor de estdbmago e aborrecimentos. (SCHOR, 2009, p.
183).
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Em outra diregdo, uma pesquisa do Center for a New American Dream citada
por Schor (2009, p. 17), revela uma visdo critica do consumismo pelo puablico
pesquisado, composto por criancas e adolescentes com 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 criancas d& importancia exagerada a

compra de coisas.

Youtubers mirins e a felicidade via consumo: introducdo a uma analise empirica

O YouTube tem sido uma plataforma amplamente utilizada por criangas para se
expressar e/ou para se divertir através de conteddo direcionado a elas. Segundo Correa
(2015, p. 14), no Brasil, dos 100 canais de maior audiéncia no YouTube, 36 abordam
contetdo direcionado ou consumo por criangas de até 12 anos. Correa realizou uma
pesquisa através de questiondrio online preenchido por pais ou responsaveis para
mapear a audiéncia infantil no YouTube. Na pesquisa, identificou-se 110 canais
consumidos por criangas que totalizavam mais de 20 bilhdes de views, dos quais 16%
eram originarios da TV, e 84%, do préprio YouTube (IDEM, p. 18). Isso significa que,
para cada video assistido com origem na TV, existem 5,2 com origem na propria rede.

A pesquisa de Correa traz outras informacdes relevantes. Segundo a autora,
aproximadamente 32% dos pais/responsaveis afirmaram que os filhos assistem a videos
de unboxing® e 25%, que eles assistem a videos feitos por criancas — 0s youtubers
mirins (CORREA, 2015, p. 26).

Esses produtores de contetdo precoces, que sdao um fendmeno relativamente
recente, estdo ocupando um espaco cada vez maior no ambito do YouTube, atraindo
milhdes de seguidores e bilhdes de visualizagdes de videos. Nao por acaso, ja chamaram
a atencdo dos anunciantes do meio publicitario. Segundo Vitor Knijnik, socio da Rede
Snack (rede brasileira de canais no YouTube) e responsavel pelo canal direcionado ao
publico infantil Mundo de Menina, 0s youtubers mirins “estabelecem um dialogo com o
publico, situacdo diferente dos canais a [sic] cabo dedicados ao publico infantil como

Discovery Kids, que sao elaborado por adultos” (MAIA, 2015).

3 Abertura de caixas de brinquedo em frente as cameras, explicando seu conteddo e funcionamento
enquanto o préprio youtuber brinca e se diverte com o produto.
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A maioria dos grandes canais de youtubers mirins é parceira do YouTube. Ser
parceiro € sinbnimo de poder monetizar com o0s videos inseridos na plataforma. Os
canais ndo revelam o quanto arrecadam. No entanto, estudo da consultoria Outrigger
Media estimou que Charli, uma youtuber mirim estadunidense, que possuia 320 mil
inscritos e 100 milhdes de visualizagbes de videos na data da matéria, tinha um
rendimento mensal de US$ 128.000,00 com publicidade (MAIA, 2015).

Publicidade, no entanto, ndo é a Unica receita desses pequenos empreendedores
digitais. Eles hoje recebem para participar de encontros presenciais promovidos por
fabricantes e varejistas, veicular promogdes e merchandising, bem como participar de
campanhas publicitarias em outras midias (MAIA, 2015).

Os principais youtubers mirins brasileiros postam diariamente contetdo com
vlogs, unboxing®, pequenas histérias, promocdes e brincadeiras. Isabel Peres
Magdalena, de 9 anos, é quem esta a frente do canal Bel Para Meninas e de outros
canais. Seu canal principal, no qual posta de um a dois videos diariamente, possuia, em
11 de abril de 2016, 1,6 milhdo de inscritos e quase 700 milhdes de visualizagdes. Bel,
como é conhecida, é destaque de um portal de negocios recém-criado pelo Google para
promover 0s canais mais visualizados do YouTube. Segundo o portal, em um ano, o Bel
Para Meninas cresceu 51 vezes em numero de visualizagdes (GOOGLE, 2016).

Além de Bel, Julia Silva (10 anos), Juliana Baltar (8), Manoela Antelo (10) e
Carol Santina (12) sdo outras youtubers mirins com elevado publico e reputacao entre
criangas. As cinco, divertidas e aparentando muita alegria, sdo as titulares dos canais
mais assistidos de youtubers mirins e se ligam a marcas interessadas em promo¢ao junto
ao publico infantil. Nesse processo, associam felicidade as marcas promovidas, quando,
por exemplo, ficam contentes ao ganharem um novo brinquedo e ao se divertirem em
lojas, shoppings, parques e outros locais em que aparecem praticas de consumo.

Bel, entre elas, talvez seja a que tenha um discurso menos ostensivo na dire¢ao
do consumo. A youtuber, que conta frequentemente com a participagdo de sua mée nos
videos, costuma apresentar conteddos mais criticos em relagdo ao comportamento
consumista. Isso ndo a impede, contudo, de promover produtos ou marcas em Seus

canais de vez em quando. Ainda assim, ela se destaca das demais justamente por colocar

Ano XII, n. 12. Dezembro/2016. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
63



tematica

ISSN|1807-8931

como elemento central em seu discurso a ideia de que a felicidade ¢ uma meta
alcancavel através do esforco de cada um neste.

Num polo oposto em termos de ostensividade, estd a youtuber Jalia Silva, que
também possui grande audiéncia (1 milhdo de inscritos e 340 milhdes de visualizacGes).
Seu conteudo é muito mais pautado pela presenca de marcas e produtos, com videos de
unboxing, promogéo de brinquedos e outros itens, eventos em lojas, etc. Tudo sempre
com forte tom de felicidade. Manoela Antelo e Carol Santina seguem a mesma linha.
Duda Guedes adota um estilo intermediario, embora também com promocdes explicitas.

N&o temos condigdes de afirmar que a auséncia (ou melhor, presenca reduzida)
de logomarcas em seu canal seja um dos motivos do destaque que a Bel alcangou ao
longo de 2015. No entanto, um fato observado em seus videos mais recentes chamou
nossa atencdo. A youtuber mirim recentemente langcou um livro escrito junto com sua
mae intitulado “Segredos da Bel”, que rapidamente alcangou a lista dos mais vendidos
da revista Veja (BEL PARA MENINAS, 2016b). O evento de langcamento do livro
contou com a presenca de mais de 5.000 criangas, segundo o canal, que gritavam coros
como “Bel, eu te amo” e “o que importa ¢ ser feliz’ (BEL PARA MENINAS, 2016a).
Esta ultima frase gritada pelas fads da Bel é bem significativa da mensagem que a
youtuber mirim tenta transmitir aos seus seguidores. E bem significativa também do
ideal de felicidade que mencionamos anteriormente. E, a0 mesmo tempo, uma
representacdo do discurso de felicidade desatrelado do consumismo, seguindo o teor de
seu canal.

Explica-se agora o estudo empirico aqui realizado. Estudamos trés (3) videos
dos canais das youtubers acima citadas. A escolha se baseou no cruzamento dos
sequintes critérios: alcance (numero de visualizagGes); mencdo direta a produtos ou
servi¢cos de consumo infantil; presenca fisica ostensiva da crianga titular do canal.
Sabendo que os videos mais assistidos de cada canal variam de acordo com o tempo,
escolhemos a data de 4 de outubro de 2016 como a data chave para defini¢cdo dos videos
mais assistidos. Assim sendo, os videos escolhidos foram 0s que se seguem na tabela

abaixo:
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Tabela 1 — videos selecionados para compor a amostra

Canal Video escolhido V_|ev~vs Pos_lgao entre mais
(milhoes) vistos no canal
Juliana Baltar Baby Alive sofre acidente na tirolesa! 51,4 _V|deo mais
visto do canal
. Smoothie challenge - a revanche - 2° video mais
Bel Para Meninas cenas muito mais fortes I Kkkkkkk 134 visto do canal
: : : — -
Jlia Silva Cmd_ando da _mlnha Baby Alive Comer 8.3 3_ video mais
e Brincar Katie visto do canal

Fonte: os autores

Em cada um desses videos, procuramos observar aspectos objetivos e subjetivos.
Entre os primeiros, podemos citar: a) produtos que aparecem; b) mencgdes as marcas dos
produtos vocalizadas ou ndo, inclusive pela crianca; c¢) tipos de produto/marca. Em
relagdo aos aspectos subjetivos, tentamos verificar: a) forma com que a crianca
apresenta e interage com o produto; b) interjeicdes e adjetivos usados pelas criangas em
relacdo ao produto (buscando perceber eventuais elogios a marcas e produtos); c)
beneficios emocionais associados aos produtos/marcas (seja de forma vocalizadas,
inclusive pela crianga, seja de forma implicita).

Os beneficios emocionais acima referidos foram divididos em seis categorias:
“ludicidade” (quando o produto faz com que a crianga se divirta); “afeto familiar”
(quando o produto aproxima a crianca da mae ou pai; relacdo maternal com o
brinquedo); “ideal de sucesso” (quando o produto faz com que a crianca se sinta mais
importante, “legal”, destacada ou bem-sucedida socialmente); “aventura, acdo,
adrenalina” (quando o produto desperta emocdes enérgicas e estimulantes), e
“satisfacdo de impulso de acimulo” (quando o produto sacia impulsos de acumulo).

Vamos inicialmente apresentar um resumo de cada video focando
especificamente os aspectos subjetivos, valendo-se da técnica de andlise de conteddo.

Descreve-se primeiramente o video “Bel para Meninas: Smoothie Challenge - a
revanche - cenas muito mais fortes ' Kkkkkkk”.

O Smoothie Challenge é uma brincadeira que se popularizou no YouTube,
particularmente entre os youtubers mirins. A brincadeira consiste em beber um
smoothie feito com ingredientes aleatorios, sorteados, que podem ser “delicia” ou

(13

ruins”. Bel, no comeco do video, esta bastante animada para fazer novamente esta
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brincadeira com sua mae, ja que havia “vencido” a disputa com ela em um video
anterior com 0 mesmo tema.

Ap6s um minuto de video, no qual Bel e sua mae introduzem o que vai
acontecer, nos deparamos com a mesa repleta de produtos alimenticios, dos quais seis
sdo considerados “delicia”, seis sdo considerados “ruins” e ha ainda o leite, que, sendo a
base para o smoothie, ndo é colocado em nenhuma das categorias anteriores. O leite da
marca Elegé, no entanto, fica em destaque, no primeiro plano, na parte central da tela,
com a embalagem (que destaca a marca do produto) voltada para a cdmera. Com menos
destaque, mas também visiveis desde o inicio, aparecem o mel da marca Karo e o
biscoito Maizena da Piraqué, dois produtos categorizados como ‘“delicia”. Outros
produtos “delicia” que aparecem no video sdo o biscoito Oreo, o iogurte Danoninho e
ovo de pascoa Kinder. Sempre que o nome do ingrediente “delicia” é mencionado, ha
comemoracdo. Todos esses produtos, conforme observamos no video, oferecem
satisfacao de impulso de consumo.

Bel e sua mée também fazem festa para um copo do Mickey e para dois copos
coloridos sem marca aparente, considerados “copo incrivel” pela mae da Bel ¢ “bem

"’

molinho!” segundo a crianga, que parecia considerar esse adjetivo um elogio. O
primeiro copo, claramente, oferece satisfacdo de impulso de acumulo. Os copos
coloridos, além disso, ofereceram o beneficio do afeto familiar. Produtos considerados
“ruins”, que na verdade sao alimentos de apelo adulto, também continham marcas,
como o sal de frutas Eno, mostrado com destaque, e o cravo da india Kitano. Nestes
casos, ndo se identificou beneficio emocional.

Apresenta-se a seguir, a descricdo do video de “Baby Alive sofre acidente na
tirolesa!”, de Juliana Baltar.

Este video funciona como capitulo de uma novelinha que tem como elemento
central a boneca da marca Baby Alive. Trata-se de uma brincadeira na qual Juliana trata
a boneca como se fosse sua filha. A boneca se chama Larissa e tem sua voz forjada por
outra voz em off no video. A crianga comeca a cena ja interagindo com a boneca: “Lari,
J& esquentei o seu leitinho para vocé poder comer. Hoje o passeio sera muito legal!”. O
cenario € o quarto da crianga, que possui uma estante cheia de brinquedos ao fundo.

Juliana segue alimentando a boneca. “Hoje o dia vai ser muito divertido e vamos gastar
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muita energia!”, diz, antes de levar Larissa para a “tirolesa”, uma corda esticada pela
qual a boneca desliza do alto de uma janela ao chdo em uma cadeirinha presa na corda.

O video continua com variacdes da tirolesa e Juliana se divertindo bastante com
a boneca, até um momento da encenagdo em gque a boneca “cai” da cadeirinha e aparece
no chdo, “ensanguentada”. A mae chora copiosamente sobre uma trilha sonora triste.
Em seguida, sai correndo com a filha em busca de ajuda para leva-la ao ““hospital”. Em
lettering, a palavra “continua...”, apontando para a posterior continuagéo da historia.

Nos sete (7) produtos exibidos no video, identificamos quinze (15) beneficios
emocionais. A boneca Baby Alive do video promete, além de ludicidade, a perspectiva
de afeto familiar e também de ideal de sucesso. Dois dos seus acessorios — mamadeira e
kit com alimento e utensilios — prometem ludicidade, perspectiva de afeto familiar e
satisfacdo do impulso de acimulo. O outro acessorio presente no video, a cadeirinha da
boneca (transformada em tirolesa), promete ludicidade, sensacdo de
aventura/acdo/adrenalina e, por se tratar de um acessorio diferenciado, a satisfacdo do
impulso de acimulo. A estante de brinquedos da cena remete a satisfacdo do impulso de
acumulo e ludicidade, assim como as boias na piscina da casa e o carrinho de bebé, este
Gltimo, também prometendo afeto familiar.

Por fim, descreve-se o video de “Cuidando da minha Baby Alive Comer e
Brincar Katie”, de Julia Silva.

Neste video, Julia brinca o tempo todo com sua boneca Katie, da marca Baby
Alive, enquanto ela passa por diversas situacdes diferentes. Para cada nova situagéo, a
boneca veste uma roupinha diferente. O video promove diretamente dois produtos: a
boneca Baby Alive Comer e Brincar (desde o titulo e por todo o conteldo do video) e
também as roupinhas confeccionadas pelo Atelié Mania de Boneca (que, segundo Julia,
“as bebés adoraram™). Além disso, ha presenga constante de acessorios do brinquedo, de
outros brinquedos, bem como de um cenario ludico composto por elementos do
universo infantil. Jalia Silva tem uma relacdo terna e carinhosa com sua boneca Katie,
que possui duas “irmas” Baby Alive: a Charlie e a Lexie.

A relagdo da youtuber com as bonecas é de cuidado e carinho, como pode ser
observado ja no inicio do video, com Julia Silva em primeiro plano dizendo que vai
cuidar da sua boneca Katie, mas que, por ela estar dormindo “tao fofinho”, vai esperar

ela acordar. Corta para a boneca “dormindo” em primeiro plano em seu berco, fazendo
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ruido de sono. Julia tira a boneca do berco, deixa-a sentada, quando ela abre os olhos. A
boneca "ri" (emite um som de risinho) e Julia ri com ela. E uma cena de mée cuidando
da filha de forma feliz e com interpretacdo convincente pela youtuber. Na cena seguinte,
Julia inclusive da um beijo bem carinhoso em sua boneca. Outra cena interessante é o
foco no armario das bonecas Baby Alive, repleto de roupinhas. “Esse armario tem um
mooonte de roupas! Porque a Katie, a Charlie e a Lexie, elas dividem o guarda-roupa.”

Outro personagem recorrente no video é um fantoche de mao, aparentemente
controlado por Julia Silva, chamado Sr. Palhago, que entra em cena para elogiar Katie e
para brincar com as bonecas. O encerramento da brincadeira se da quando as bonecas
ficam deitadas no tapete, uma do lado da outra, e Julia as cobre com uma manta dizendo
que “as meninas brincaram muito” e que “elas vao tirar uma sonequinha”. Corta para a
cena em que a Jualia da os créditos dizendo que “todas essas roupas” sao do Atelié
Mania de Boneca. “As bebés adoraram!”, garante a youtuber.

No video de Jalia Silva, observamos que diversos beneficios emocionais podiam
ser reconhecidos nos produtos mostrados. As bonecas Baby Alive e seus acessorios,
todos traziam ludicidade, afeto familiar e satisfacdo do impulso de acumulo. As
roupinhas de boneca e as pelucias diversas que volta e meia apareciam no video eram
associadas ao afeto familiar e a satisfacdo do impulso de acumulo. O fantoche Sr.
Palhaco sugere ludicidade. O armario em estilo casa de bonecas que compde 0 cenario
promove satisfacdo do impulso de acumulo. Por fim, neste video, hd& um momento de
merchandising ostensivo com duracdo de 10 segundos para a marca Atelié Mania de
Boneca, instante em que observamos a associacdo dos produtos da marca com afeto
familiar, ideal de sucesso, e satisfacdo de impulso de acamulo.

Como discussdo de resultados, cita-se primeiramente que o0s trés canais
abordaram produtos e marcas, de formas distintas em termos de, por exemplo,
estratégias de conteudo, composicdo de cenarios, participacdo de terceiros, relacdo
afetiva com os bens, ostensividade de exibi¢do e conexdo entre produtos exibidos.

O video da Julia Silva que compde nossa amostra é tecnicamente mais bem
finalizado. Roteiro, iluminacdo e cenario sdo trés elementos bem resolvidos. No que
tange a relagdo com produtos e marcas, nota-se uma diversidade grande de itens no
video além de conexdo consistente entre eles, de forma que a diversidade ndo se

transforma em incoeréncia. Os produtos sdo introduzidos de forma sempre direta, com
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certa naturalidade, ainda que em diversos momentos 0 apelo ao consumo seja muito
evidenciado. Fica claro no video que o canal Julia Silva promove empresas dentro do
seu contetdo. De maneira geral, podemos afirmar que o video apresenta uma
abordagem mais consistente, abrangente e direta no que tange a inducao ao consumo.

Em contraste, o video do canal Juliana Baltar demonstra uma relagdo bem mais
casual com o tema. A indugdo ao consumo ocorre na valorizagcdo de uma determinada
marca e na énfase dada aos brinquedos. Dos trés videos analisados, € 0 que menos
tempo dedicou a produtos e marcas, tanto em valores absolutos quanto proporcionais a
duracdo do video. A produgdo do video € mais simples, com roteiro mais casual e
menor preocupagao com composicdo de cena.

No que tange ao canal Bel Para Meninas, o video que assistimos é praticamente
sem roteiro, uma vez que os acontecimentos vao se desenrolando através de um jogo. E
possivel notar no video a forma mais natural, sem interpretacdo, da youtuber se portar;
uma inducdo ao consumo mais organica, bem como pouca diversidade de contetido. Ha
padronizacdo no que tange aos produtos apresentados: o video dedica-se
especificamente a alimentos. Apesar de aparentemente casual, a inducdo ao consumo é
ostensiva e consistente também neste video.

Nesses trés videos, verificamos também que as mercadorias sdo sempre
apresentadas pelas youtubers, seja através de imagem ou de voz. A analise se referiu
ndo apenas aos elementos presentes no primeiro plano ou com apelo constante, mas
também aqueles que mereceram destaque por parte da crianca em algum momento do
video ou mesmo que compunham o cenario, em um contexto que poderia induzir ao
consumo ou reforcar outras formas de inducdo presentes no video. Fizemos 0 mesmo

com a mencao a marcas especificas. Dessa forma, chegamos na seguinte tabela:

Tabela 2 — produtos e marcas em cada video
Video Produtos/ servicos apresentados Marcas apresentadas
Bel Para Meninas 15 9
Juliana Baltar 7 1
Julia Silva 11 2
TOTAL 33 12
MEDIA 11,0 4,0

Fonte: os autores

Dos trinta e trés (33) produtos mencionados, os brinquedos foram os itens que

mais apareceram, com um total de quinze (15) mencdes, nos videos de Julia Silva e
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Juliana Baltar. Alimentos com apelo infantil apareceram sete (7) vezes, em um Gnico
video tematico da Bel. Alimentos com apelo adulto apareceram cinco (5) vezes, no
mesmo video da Bel. Outros tipos de produto citados foram: moveis infantis e utensilios
domésticos com apelo infantil (aparecendo duas vezes), e medicamento e comércio
infantil (cada um aparecendo uma vez). Das doze (12) marcas diferentes que surgiram
nos trés videos, a marca Baby Alive foi a Unica que apareceu em dois videos distintos.
Outras marcas identificadas foram: Disney, Danoninho, Oreo, Piraqué, Elegé, Karo,
Kitano, Eno, Kinder e Atelié Mania de Boneca.

Uma observacdo especifica sobre a relagcdo entre o tempo total do video e o
tempo de exposi¢cdo de cada produto nos dd uma boa dimensdo de como o consumo se
apropria do contetdo das youtubers mirins. Como se vé na tabela abaixo, nos trés casos,

o tempo de exibicao de produtos é a quase totalidade dos videos.

Tabela 3 — tempo aproveitado para promogao de produtos e servicos

Video Duragéo do video | Tempo com contetdo Proporgéo de tempo pro-
[min:seq] pré-consumo [min:seq] consumo no video [%]
Bel Para Meninas 25:40 24:09 94,09%
Juliana Baltar 06:03 05:39 93,39%
Julia Silva 13:13 13:06 99,12%
MEDIA 14:59 14:18 95,47%

Fonte: os autores

Os beneficios emocionais mais frequentemente associados aos produtos foram
“satisfacdo de impulso de acumulo”, com 16 associagdes; “afeto familiar”, que foi
identificado 14 vezes; e “ludicidade”, que apareceu 13 vezes. A associa¢cdo do produto a
“ideal de sucesso” e “aventura/agdo/adrenalina” apareceu uma Unica vez para cada item.

As observacBes que realizamos no presente levantamento fornecem base para
algumas conclusdes: 1) os canais de youtubers mirins sdo de fato utilizados para
propagar produtos (incluindo servi¢os) e marcas; 2) ha uma certa maturidade tanto
técnica quanto mercadolégica na producdo de contetdo destes canais; 3) a indugdo ao
consumo através destes canais pode ocorrer de forma ostensiva e orientada; e 4)

expressoes de felicidade estdo presentes na relagdo entre youtubers e bens de consumo.

Consideracoes finais
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Este estudo trouxe alguns aportes para compreender se e de que forma
0s youtubers mirins utilizam seus canais para promover 0 consumo associando tal
pratica social a felicidade (ideia de plenitude de satisfagbes ou qualquer emogéo
positiva, prazerosa, vivenciada pelo sujeito).

Foram apresentados argumentos teoéricos sobre felicidade obrigatéria, felicidade
via consumo e a relagdo entre midia, especialmente NTIC’s, e consumismo na infancia,
para culminar na discussdo sobre as criangas no papel de youtubers. Como resultado da
etapa empirica, observamos que, nas criangas youtubers da amostra, com inimeros
seguidores e visualizagbes, é claro e recorrente o0 incentivo ao consumo de bens
especificos. A felicidade associada ao consumo foi aqui observada por elogios
frequentes aos itens anunciados, bem como a partir de caracteristicas verbais e nao
verbais de expressividade das criancas ao tratar dos bens mencionados.

Em trabalhos futuros, cabe tanto ampliar as categorias discursivas de analise,
quanto investigar se tais manifestacGes sdo espontaneas ou incentivadas pelo préprio
mercado, buscando entender as minucias deste processo. Estudos de recepg¢ao por meio
da andlise de comentarios de seguidores aos videos analisados também serédo realizados
para compreender de que modo a crianga tende a receber tais discursos.

Estudos como este sdo prementes diante das continuas inovacdes em marketing
visando alcancar a crianca consumidora e das possiveis situagcdes de mal-estar atreladas
ao desejo por bens, incluindo os recorrentes cenarios de exclusdo da sociedade de

consumo.
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