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RESUMO

Este artigo fundamenta-se em um levantamento exploratério e bibliografico para
apresentar e refletir sobre o cenario dos canais infantis na plataforma Youtube,
relacionando-os com a crescente popularidade das meninas que sdo youtubers mirins o
que as transformam em influenciadoras digitais, geradoras de audiéncia e de consumo.
Por consequéncia, essas youtubers sdo utilizadas dentro da logica da inser¢do dos
conteudos marcarios nesse contexto do consumo cultural publicizado.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; YouTube; conteudo marcario; influenciadores;
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1. Brincadeiras de Crianca no YouTube

O Brasil ¢ o segundo lugar no ranking mundial* com criangas que possuem perfil
proprio na rede (78%) e das mais presentes na Internet na faixa etaria de 9 a 10 anos
(58%). Contudo, o cenario dos canais do YouTube para criangas ¢ complexo e exige
cautela nas avaliacdes, haja vista que ¢ um mercado muito recente com audiéncias
muito significativas em idades a partir dos dois anos’. Na faixa etaria dos 09 aos 17

anos 82% sao usuarios da Internet, e na faixa etaria de 11 a 17 anos, 69% tiveram
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contato com propaganda ou publicidade em sites de videos nos ultimos 12 meses®. No
ranking de audiéncia no Brasil do YouTube dos 10 maiores canais, por nimero de
visualizacdes, existem 04 canais infantis, destacando o tamanho e a expressdo deste
mercado’.

Como se trata de um mercado gigantesco, do ponto de vista de quantidade de
canais, tipos e audiéncias, decidimos focalizar apenas nos canais de meninas com
contetdo de brinquedos, brincadeiras e com influenciadoras, youtubers mirins meninas.

No universo da cibercultura infantil, de acordo com Couto (2013), continuam
todas as brincadeiras que conhecemos (casinha, boneca, etc.), agora integradas ou
vivenciadas por meio de telas. O autor ainda afirma que € preciso enfatizar essa
condicdo recente dos modos de brincar. “As telas ndo sd@o em si a brincadeira, sdo os
meios pelos quais as conexdes e as brincadeiras acontecem”. (COUTO,2013, p.910).

Hjarvard (2014) reforga que o universo das brincadeiras infantis, antes dominado
por brinquedos so6lidos, hoje passa a tomar uma natureza imaterial. A saturacdo de
dispositivos midiaticos nos lares, segundo o estudioso, leva a uma gradual midiatiza¢ao
das atividades de entretenimento. Vivenciamos uma midiatizagdo intensiva da cultura,
da sociedade e que se atravessa em quase todas as institui¢des sociais e culturais.

Devido a esse desenvolvimento, precisamos analisar o papel da midia em varios
contextos sociais, com uma ancoragem mais sélida da teoria da midiatizagao
na teoria social geral. Inspirado pela teoria de estruturacdo e pelas logicas da
perspectiva institucional, as midias sdo entendidas como estruturas que
condicionam e permitem a acdo humana reflexiva.(HJARVARD, 2014, p. 21).

Para Ariés (1981), hoje, as representagdes da figura da crianca na familia, na
sociedade, na midia e na cultura do pais trouxeram mudangas na forma como se enxerga
as criangas em relagdo a primeira metade do século XX. Ja Oliveira (2015) afirma que
tem-se a concepcao de que esse publico estd em desenvolvimento psicossocial em um
processo constituido de particularidades e necessidades diferentes das dos adultos.
Buckingham propde que “as criancas sdo vistas — e veem a si mesmas — de formas
muito diversas em diferentes periodos historicos, em diferentes culturas e em diferentes

grupos sociais”. (2007, p.19).

% CGILbr/NIC.br, Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagéo (Cetic.br),
Pesquisa sobre o Uso da Internet por Criangas e Adolescentes no Brasil — TIC Kids Online Brasil 2016. Peiodo:
Novembro de 2016 a junho de 2017 com criangas e adolescentes de 9 a 17 anos de idade. Amostra:5.998 entrevistas
realizadas, sendo 2.999 entrevistas com criangas e adolescentes e 2.999 com seus pais ou responsaveis

"https://socialblade.com/youtube/top/country/br/mostviewed acesso em: 02 de agosto de 2017 &s 17.07h
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Percebemos a progressiva relevancia das representagdes da crianga nos
contextos da familia, da sociedade e da cultura, refletindo-se esta tendéncia nas midias,
publicidade e no consumo contemporaneo.

Com as criangas ganhando gradativa atengdo do mercado e das familias e tendo
mais autonomia em suas praticas de consumo, ndo tardou para que suas
opinides sobre bens e servigos amadurecessem ¢ elas galgassem aos poucos o
papel de “consultoras de consumo” em seus lares (...) Uma parcela significativa
de criangas da contemporaneidade tem, em alguma instincia, suas vozes
ouvidas e valorizadas pelos adultos. (PEREIRA, 2017, p. 21).

De acordo com Campbell (2006), as criancas com idades cada vez menores sao
consumidoras no sentido mais completo deste termo, mesmo sem produzirem riquezas.
J4 Baader (2013) argumenta que as criancas, em certa medida, tém-se comportado de
forma semelhante aos adultos em relagdo ao seu desejo de um consumo midiatizado e a
escolha de novos objetos a serem consumidos, numa era da crianga hiperconsumidora,
que ¢ escutada pela sua familia, tendo o direito de fazer as proprias escolhas, com algum
poder econdmico, controlando direta ou indiretamente uma parte das despesas das suas

familias.

Conforme Corréa (2016) existe um crescente mercado de marcas e produtos e
também diversos conteudos mididticos criados e formatados especialmente para
criancas em diferentes plataformas de comunicacdo e, mais recentemente, em video
digital. De acordo com a autora, varios estudiosos tém-se debrucado para compreender
este fendmeno infantil que se espalha rapidamente, analisando esta versdo de cultura
emergente derivada das a¢des dos YouTubers® mirins, identificando sua influéncia direta
no consumo infantil de brinquedos e investigando o seu entendimento sobre sua

participagdo ativa na rede.

Embora estes canais se apresentem como entretenimento, este territdrio se
assemelha potencialmente com publicidade, mesmo que nao seja regulamentado como
tal. Casaqui (2011), discorrendo sobre o alargamento dos formatos, contetidos e
plataformas (publiciza¢do), afirma que a publicidade ndo ¢ s6 aquela restrita aos
formatos tradicionais, abrangendo também novas ag¢des que contemplam a participagao,
colaboracao ¢ interagdes com os consumidores.

De acordo com Shaffer (2009) a capacidade de reconhecer as intengdes

persuasivas dos comerciais se da apenas entre 9 e 11 anos de idade. Entretanto, Veloso

8Um youtuber produz seus videos e os posta no site do YouTube, através de equipamentos e de um canal proprios.
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(2012) argumenta que com a idade de 6 anos a crianga ja sabe reconhecer as intengoes
de um comercial.

Como regra, a crianca comega a perceber um comercial a partir dos 5
anos(John,1999), conhecimento o qual s6 vai se consolidar apds os 10 anos
(Brée,1995). E apenas com esta idade que a crianga consegue demonstrar
entendimento da diferenga entre a propaganda e o contetido normal apresentado
pela midia. (VELOSO, 2012 p.145).

Conforme Baader (2013) existe um crescente mercado de produtos e marcas
dirigidos as criangas que talvez por ingenuidade, possam acreditar mais facilmente nas
promessas de fantasias passadas pela publicidade que traz “uma comunicacdo mais
irrealista, fantastica, delirante, engragada, extravagante.” (LIPOVETSKY, 1989, p.
187).

Os canais infantis com contetido de brinquedos ocupam posi¢des de lideranca no
YouTube, mesmo quando comparados aos dos influenciadores digitais nacionais de 20+
anos’. Sdo 20 bilhdes de visualizacdes no YouTube em canais consumidos
predominantemente por criancas. Entre os 100 maiores canais do YouTube no Brasil
verificou-se que 36 canais sdo consumidos por crianc¢as de 0 a 12 anos’ - em niimero de
visualizacdes, de inscri¢des e de uploads'®.

Os videos da categoria unboxing, o formato que tem narrativas que simulam um
video caseiro, tem uma audiéncia somada de mais de um bilhdo de visualizag¢des e além
dos varios canais da categoria, a pratica de unboxing também ¢ realizada pelos
youtubers mirins. Ao contrario dos videos de canais adultos, onde existe uma regressao
de acessos apds um periodo do inicio da publicagdo, estes videos infantis permanecem
com alta taxa de acesso mesmo apds varios meses da publica¢io''. O possivel resultado
deste “habito” de repeticao das criancas se traduz em milhdes de views'? em cada video
dos canais lideres de audiéncia, e essa taxa de acesso geralmente permanece crescente.

Trindade e Perez, referindo-se aos influenciadores digitais adultos (mas que

pensamos se adequar bem a este contexto infantil também), afirmam que

° FONTE - http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/09/30/as-personalidades-mais-influentesda-
internet-e-da-tv.html Acesso em 25/06/2017 as 14:00h

"Upload - ago de enviar dados de um computador local para um computador ou servidor remoto, geralmente através
da internet, neste caso, transferir um video do seu computador para o servidor do YouTube.

Yhttps://www.linkedin.com/pulse/voc%C3%A A-ou-seus-filhos-gostam-de-brincar-sim-%C3%A9-voc%C3%A As-
estar-wiedemann?published=t Acesso em 25/06/2017 as 14:30h

"2Views — ou visualizag3es, sio as exibi¢des do video, legitimamente vistas por um ser humano.
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(...) o processo de midiatizacdo dos youtubers no Brasil ¢ no mundo ¢ algo
inacabado, ndo existem ldgicas definidas(...) O que se percebe na atualidade ¢
que a pratica midiatica dos youtubers tem levado alguns agentes a centralidade
do campo, frente ao publico jovem. (2017, p. 4).

Ainda segundo os autores, “o fazer desses agentes ¢ recuperado em discursos”
(TRINDADE e PEREZ, 2017, p. 5). E sobre os Youtubers os autores ainda aconselham
que:

Devemos ir além do explicar os porqués dos éxitos desses agentes. Certamente
esse entendimento € so inicio de um processo que permitira avaliar também as
consequéncias de a¢des midiaticas na vida social, para pensarmos os consumos
midiaticos que queremos nas nossas realidades midiatizadas. (TRINDADE e
PEREZ, 2017, p. 17).

Para Jenkis (2014) o YouTube incentiva os usuarios a pensarem em si mesmos
como monetariamente rentaveis, além de obterem prestigio social através do ntimero de
visitas que atraem “‘esses usudrios sdo empreendedores (...) ndo apenas produzem blogs
de video, mas usam aparatos e as praticas para atrair visitantes do YouTube”. (JENKIS,
2014, p.127-128). Vislumbramos que este aspecto se estende também as criangas e seus
youtubers mirins através da monetizagdo dos videos pelos seus responsaveis. De acordo
com Papini,

O YouTube ndo permite que um individuo menor de idade monetize os
videos. Porém, como vimos, alguns canais infantis optam pela insercdo
da publicidade, provavelmente a partir do cadastro com dados legais de
seus responsaveis. Nesse sentido, a preocupagao que se tem € quanto a garantia
dos direitos das criangas nesses espagos, uma vez que essa atuagdo na web 2.0

ainda ndo ¢ caracterizada como trabalho infantil, apesar da atividade ser
publica e poder vir a ter fins lucrativos. (2016, p.48).

A partir do que foi posto percebe-se que no contexto da publicidade e retomando
Hjarvard (2014) e a midiatizagdo das marcas, ¢ necessario compreender que essas
criancas (audiéncia) brincam, essa brincadeira midiatizada. Logo, essas '"criangas",
youtubers mirins, sdo apoiadas sim por marcas que passam a fazer parte das suas
brincadeiras de crianga, trazendo consigo uma expressiva audiéncia infantil por meio de

sua influéncia.

2. YouTubers Mirins: Celebridade ou Influenciadores?
E notério o aumento dos investimentos de midia das organizagdes nos meios

digitais, pois hoje, principalmente as redes sociais virtuais tem propiciado uma
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interlocu¢do com a sociedade e o mercado capaz de acelerar movimentos na formagao
de opinido, no comportamento de compra e nas relacdes em diversas esferas.

Uma das maneiras de utilizar as midias digitais, principalmente as redes, ¢ a
aplicar a estratégia de celebrity endorsement. Para Mccormick (2016) as celebridades e
os influenciadores que trafegam por diversas plataformas sdo convidados pelas
organizagdes para endossar seus produtos, servigos e marcas devido a influéncia sobre a
intenc¢do e atitude de compra de seus seguidores e/ou admiradores.

De acordo com Bia Granja (2017) ¢ Byrne, Whitehead e Breen (2003) os
departamentos de midia buscam nesse segmento quatro caracteristicas importantes para
selecdo e investimento, sdo elas, o alcance (audiéncia), a ressondncia (repercussao e
capacidade de engajamento dessa audiéncia por meio de curtidas, comentarios,
compartilhamentos ¢ do marketing boca a boca online - eWOM), credibilidade
(capacidade de endossar a marca) e finalmente, a relevancia (aproximacao do assunto
ou dos valores da marca).

Ao observarmos a profusdo de canais infantis disponiveis no YouTube, os que se
destacam em relagcdo ao endosso sdo os canais com apresentadores mirins. Apesar dos
canais unboxing terem maior alcance e ressonancia, eles tém menor credibilidade e
relevancia no geral, ja que a personalidade do apresentador tem mais facilidade de gerar
empatia e segundo Atkin e Block (1983) alguns estudos apontam para o fato de que os
jovens e criangas sao mais suscetiveis aos efeitos do endosso. As criangas sabem o que
esses youtubers mirins consomem, assim como sabem suas preferéncias e no que eles
acreditam. Portanto, as marcas devem escolher influenciadores com os quais ela
compartilhe valores e que consiga entrar em sua linguagem.

Além disso, os canais unboxing sdao muito parecidos, pois esse tipo de
similaridade podem ser considerados como copycats, pois de acordo com Van Horen ¢
Pieters (2017), copycats seguem sempre a mesma légica para gerar propositalmente
confusdo, fazendo com que o publico acabe equivocando um canal com outro, e ainda
para Mitchell e Kearney (2002) esse excesso de informagao parecida ou similar pode
resultar em confusdo na percepcdo do publico e logo na recep¢do da mensagem, e

portanto, pode afetar negativamente as emocgdes, a confianga e a satisfacao.
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Outro ponto relevante é que o Conar considerava a pratica de branded content
no canais do YouTube ndo como publicidade e sim como conteudo'®, no entanto, apés
alguns casos que o proprio Conar considerou abusivos, essa Otica vem se alterando e
essas agdes passaram a serem observadas mais de perto. Contudo, quem acha que
apenas o mero endosso de um influenciador ou celebridade no meio digital pode
alavancar vendas est4 equivocado, segundo estudo de Trindade e Perez (2017) os videos
de influenciadores no YouTube onde foram identificados contetdos marcarios
explicitos ou descontextualizados tinham um numero consideravelmente menor de
engajamento em relagdo a outros contetidos do mesmo youtuber. Portanto, acreditamos
que esta mesma logica se aplique aos canais infantis.

Ao voltarmos novamente o olhar para os canais infantis no YouTube, surgem ai
outros efeitos que podem gerar mais valor para as marcas como o efeito de primazia,
que segundo VanderKnyff, Friedman e Tanner (2015) ¢ a apresentacdo de forma
positiva e organica de um produto, servigo ou marca no contexto digital, assim como, o
efeito de enquadramento e construcdo da mensagem, que segundo Doyle e Lee (2016)
podem ajudar a ampliar a visibilidade da marca, ambos reforcados pela credibilidade e
atratividade da fonte.

Entretanto, para que possamos analisar todas essas varidveis, precisamos fazer
algumas diferenciagdes e estabelecer algumas relacdes, identificando se sdo
celebridades ou influenciadores. Para Coelho (2017), fica claro que toda celebridade ¢
um influenciador, mas nem todo influenciador ¢ uma celebridade. Isso porque,
"influenciador ¢ aquele que pode impactar as praticas e ideias de outros usuarios a partir
de uma mensagem transmitida" (COELHO et al, 2017, p. 2-3). Os influenciadores
digitais sdo produtores de conteudo nas plataformas digitais, j4 as celebridades se
tornam conhecidas pelo publico quando s3o projetadas por varias midias. Portanto,
pode-se dizer que o que torna um influenciador digital em uma celebridade ndo ¢
efetivamente a sua audiéncia e sim a sua capacidade em transpor o digital e se tornar
uma personalidade transmidiatica.

No cenario infantil do YouTube existem diversas meninas influenciadoras como
Juliana Baltar, Julia Silva, Vivi (Mundo da Vivi), Bela (Bela Bagunca) e Bel (Bel para

meninas), Bianca Andrade (Boca Rosa), s6 para citar algumas, entretanto, nenhuma

"3 hitp://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2018/06/06/conar-condena-8-acoes-de-influenciadores-
no-youtube.html>. acesso em 07 de junho de 2018 as 23.16h.
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delas pode ser considerada como celebridade. Destas a que estd em busca deste status ¢
Julia Silva, pois além de ter um livro publicado, esta tentando atuar em outras midias,
mas até o momento sem sucesso.

Em nossa revisao bibliografica, inclusive, Julia Silva foi a inica que aparecer
com estudos de caso especificos sobre sua imagem como influenciadora, sobre a sua
personalidade ou sobre o seu canal na publicidade, com quatro artigos especificos e
ainda sendo citadas em outros oito como exemplo. Porém, independente disso, todas
elas seguem os parametros que descrevemos, agora a questdo passa a ser se o conteudo

marcario contido em seus videos no YouTube.

3. Conteudo Marcario: Branded Content e Publicidade Nativa

O papel da marca frente a seus consumidores e a sociedade se modificou de
forma brutal, seja pelo crescimento e amadurecimento do mercado consumidor, sejam
pelas transformacdes tecnoldgicas e mididticas pelas quais atravessamos no ultimo
século. Para Meneguel (2011), essa mudanc¢a pode ser verificada nas comunicacdes de
marca atuais, onde o objetivo ndo ¢ mais comunicar as funcionalidades, qualidades e
caracteristicas de um produto, mas atingir de maneira emocional seu consumidor por
meio dos sentidos, buscando a constru¢ao de vinculos afetivos com a marca.

A marca moderna, nascida ha mais ou menos cento e cinquenta anos na esfera
comercial, tornou-se hoje uma marca p6s-moderna, um principio abstrato de
gestdo do sentido que continua a se aplicar, em primeiro lugar, ao universo do
consumo, mas que se torna utilizavel, com as devidas modificagdes, ao conjunto
dos discursos sociais que circulam no espaco publico. (SEMPRINI, 2010, p.20).

Semprini argumenta que "as marcas contemporaneas tem como primeiro objetivo o
de propor um projeto de sentido, estabelecer uma relacdo e um contrato fundados sobre
uma cumplicidade partilhada.” (2010, p. 20). Neste cendrio, as marcas tem se utilizado
de diversas ferramentas para alcancar seus objetivos midiaticos, de vendas e
diferenciag@o frente aos concorrentes, entre as quais as estratégias de branded content,
que ¢ definida pela produgdo e ou distribui¢do de contetido de entretenimento pelas
proprias marcas.

As organizacdes estdo cada vez mais migrando seus esforcos de marketing da
produgdo e gestdo de produtos para a gestdo da imagem de seus produtos, servigos e

corporacdao na tentativa de criar uma imagem baseada em uma identidade ideal que
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refletird mais credibilidade e, por consequéncia, consumo, investimentos € novos
negocios.

Para Almeida e Nunes (2007) essa identidade ideal que as organiza¢des querem
projetar refere-se ao melhor posicionamento da empresa, seus produtos e servigos nos
seus mercados num determinado tempo e fundamenta-se no planejamento estratégico e
nas competéncias da organizagdo. Ela portanto, se bem comunicada e alinhada a todas
as acdes planejadas pode gerar demanda positiva no consumo.

Percebe-se que dentro de seu potencial as marcas sdo geradoras de simbolos,
traduzem valores, crengas e ampliam o imagindrio sobre os produtos e as empresas aos
quais pertencem. Mas, para que haja um alinhamento entre a identidade real, a
identidade projetada e a imagem percebida pelos consumidores e demais stakeholders ¢é
necessario que as agdes, os interlocutores, as propostas, os produtos e a comunicagao
estejam ajustados no mesmo sentido.

Esse movimento modificou a forma da publicidade e propaganda, relagdes
publicas e assessoria de imprensa de se relacionar, ndo mais como areas estanques € sim
com uma visdo integrada. A publicidade, por exemplo, como afirma Lipovetsky, “[...]
deve ser vista como um agente da individualizacao dos seres, um agente que acelera a
busca da personalidade e da autonomia dos particulares” (1989, p.197).

Portanto, as areas de comunicagdo e marketing num esfor¢o multidisciplinar
conhecido na literatura como branding, buscam relacionar cada vez mais suas marcas a
conceitos que valorizem e agreguem valor para os consumidores indo bem além dos
anuncios publicitarios.

E facil verificar que as marcas ganham novas configuragdes e desvendam
estratégias e taticas renovadas de comunicacdo com seus publicos. Além do
conteudo veiculado pela sua propria existéncia e comunicagdo Ontica,
desenvolvem-se, cada vez mais, projetos em cooperagdo com um produtor.
Paralelamente, em sentido inverso, projetos concebidos por um produtor podem
ser customizados por um anunciante no quadro dos valores de sua marca.Em
suma, sdo programagdes em midia ja existentes, que além da meta de obter
visibilidade para o produto e principalmente para a marca, procuram valorizar
os elementos do capital dessa marca ao conferir/refor¢ar o seu contetido de
notoriedade (responsabilidade social, patriménio cultural, capacidade de
inovar...). Contrariamente a publicidade classica, essas agdes centralizadas no
conteido marcario (...) ndo se contentam com as audiéncias mais ou menos
fugazes dos intervalos publicitarios dos MCMs, mas vao a sua
procura.(ZOZZOLI, 2010, p.20-21).

Seguindo essa logica associar as marcas a celebridades, influenciadores,

formadores de opinido, enfim, personalidades que de alguma forma tenham



_><_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo

T 4192 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC—2 a 8/09/2018

credibilidade e tenham alguma associagdo ao negdcio ou produto, ¢ uma das
alternativas mais utilizadas. No entanto, no que se refere a buscar a audiéncia citada por
Zozzoli, podemos afirmar que a audiéncia dos canais do YouTube sdo uma opgdo
eficiente, se bem realizada, de associar os valores, crengas e imagem da marca ao que
um influenciador representa atingindo a sua audiéncia.

McCracken (1986) diz que a publicidade se aproxima da moda como elemento
de transferéncia de significados. Assim como, diz que os antincios publicitarios sdo um
potente método de transferéncia de significado por transformar os bens de consumo em
representacdo do mundo culturalmente constituido. Dessa forma, podemos afirmar que
0 mesmo acontece na aproximacao da publicidade com os youtubers e que esta
ressignifica os antncios publicitarios.

Além disso, como esses canais sao percebidos como entretenimento, essas agoes
sdo o que na literatura chama-se de branded content, traduzido como contetido de marca
ou conteudo marcdrio, na realidade ¢ especificamente conteido de entretenimento
produzido pelas marcas, ou seja, ¢ um tipo de contetido marcario.

Outro ponto que valoriza os canais do YouTube como espago para as marcas
divulgarem seus produtos, servigos, organizacoes, valores, crengas e ideias ¢ o fato de
que varios estudos afirmam que a pratica da audiéncia ¢€ ritualistica, Sarmento (2015),
Dantas e Soares (2014), Girardello e Cozer (2013) e Tomaz (2017), principalmente no
que se refere as criangas. "Nesse sentido, os rituais concedem autoridade e legitimidade
quando estruturam e organizam as posi¢des de certas pessoas, os papéis mais ou menos
claros, os valores morais e éticos e as visdes de mundo" (TRINDADE; PEREZ, 2014,
p.122).

Ainda seguindo o pensamento de Eneus Trindade e Clotilde Perez:

[...] a compreensdo dos processos de transferéncias de significados do mundo
socialmente construido para bens e dos bens para o consumidor, nas media¢des
do sistema publicitario e da moda, que definiriam em linhas gerais a sugestdo de
praticas ritualisticas de posse, troca, arrumagdo e despojamento, grosso modo
passiveis de uma nova interpretacdo que contempla atos sequenciais regulares
ou repetidos que doravante simplificaremos nas denominacdes de rituais de:
busca, compra, posse e usos e descarte. Todos generalizaveis a sequéncia
cultural de consumo pelo contato do individuo com as mercadorias e, portanto,
mecanismos “transferidores” de significados do sistema macro-produtivo para o
sistema micro da vida cotidiana. 2014, p.126).
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Logo podemos inferir que essa produgdo marcaria, por meio de publicidade no
YouTube, produz novos significados, transforma a vida cotidiana dentro do contexto de
consumo cultural.

Mas nao ¢ apenas por meio da apresentacdo de produtos endossados pelos
influenciadores que a publicidade se mostra no YouTube, muitas vezes esses canais e
influenciadores, ao produzirem seus contetdos utilizam a légica da publicidade nativa.
Videos produzidos como editoriais, que ndo falam especificamente da marca, mas que
como afirmam Aubrun e Del Vecchio-Lima (2018), Costa ¢ Nunes (2017) abordam o
setor, 0 segmento em que o produto estd inserido, beneficios em se utilizar aquele tipo
de produto, enfim, mostrar por meio de conteiido informativo (jornalistico) atributos
que serdo associados a marca que o patrocina.

E comum visualizar canais ou mesmo Yyoutubers que sdo identificados ou

reconhecidamente patrocinados por marcas € que durante as suas narrativas apresentam

produtos diversos e descrevem seus atributos de maneira informativa.

4. Consideracoes Finais

Entendemos que os canais, inclusive os infantis apresentados por um
influenciador, denotam conteudo marcério e contém os seguintes pontos que sdo
relevantes quando da andlise deste contetido: presenga de influenciador, relevancia em
relacdo a marca, credibilidade da fonte, endosso e a presenca de contetido marcario.

No caso da ressonancia (repercussdao e capacidade de engajamento dessa
audiéncia por meio de curtidas, comentarios, compartilhamentos e do marketing boca a
boca online - eWOM), ¢ importante como critério de sele¢do de quais canais
efetivamente sdo relevantes em termos de impacto para serem analisados, porém nao
como elemento de andlise.

Objetivamos enriquecer o debate e trazer luz neste cenario midiatico infantil
pensando a adaptacdo dos formatos de andlise de contetido, onde acreditamos ser
possivel verificar como e se o conteido marcéario se infiltra nas mensagens dos
youtubers mirins, tentando identificar e caracterizar nestas producdes as suas
semelhangas potenciais com publicidade, tendo como centralidade constatar a utilizagao
da Publicidade Nativa nestes conteidos dos videos dirigidos as criangas, em um estudo

futuro.
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Para tanto, na sequéncia desse artigo e vislumbrando esses objetivos,
pretendemos realizar uma pesquisa futura, pois entendemos que estes critérios de
categorizacdo podem ser utilizados em uma analise de conteudo, a qual realizaremos em
um segundo momento, onde iremos propor um modelo de analise de conteudo cruzando
as referéncias de Lasswell (1982), Kaplan e Goldsen (1982) , Janis (1982), Trivifios
(1987), Bardin (2011), Carlomagno e Rocha (2016) com os pontos aqui levantados
como relevantes para a andlise de videos infantis no YouTube.

A partir deste artigo podem surgir por parte de outros pesquisadores novas
propostas de pesquisas com testes experimentais, analise de conteudo, semiotica,
mediagdes entre outros. Isto posto, cada vez ¢ mais relevante pesquisarmos e
compreendermos como as organizagdes utilizam a internet, mais especificamente os
formatos da plataforma YouTube, seus canais e sua audiéncia para promover o

conteudo marcario de seus produtos transformando a publicidade.

REFERENCIAS
ARIES, Philippe. Histéria social da crianca e da familia. 2.ed. Rio de Janeiro: LTC, 2012.

ALMEIDA, Ana Luisa de Castro ; NUNES, Dario Arantes . Mensagens Corporativas e a
Construcao de Sentido sobre as Organizacoes. Revista Organicom (USP), v. 4, p. 10-31,
2007.

ATKIN, C.; BLOCK, M. (1983). Effectiveness of celebrity endorsers. Journal of Advertising
Research 23: 57-61.

AUBRUN, Frédéric; DEL VECCHIO-LIMA, Myrian . O ciberjornalismo sob a perspectiva
da publicidade: alguns aspectos do estudo comparativo das edicdes francesa e brasileira
do site internacional HuffPost1. In: 8° Congresso Internacional de Ciberjornalismo, 2018,

Campo Grande. Anais do 8° Congresso Internacional de Ciberjornalismo. Campo Grande:
Universidade Federal do Mato Grosso do Sul, 2018, p 1-15.

BAADER, Cinira. Alimentacio ou Diversao?: A Publicidade Contemporanea de Alimentos
Infantis e suas Possibilidades de Sentidos para as Praticas de Consumo e Habitos Alimentares
das criangas. Sdo Paulo: Universidade de Sao Paulo, 2013.

BARDIN. L. Analise de conteudo. Sdo Paulo: Edi¢des 70, 2011.

BUCKINGHAM, David. Crescer na Era das Midias Eletronicas. Traducdo de Gilka
Girardello, Isabel Orofino. Sao Paulo: Edi¢des Loyola, 2007.

BYRNE, A.; WHITEHEAD, M.; BREEN, S. The naked truth of celebrity endorsement. British
Food Journal, v. 105, n. 4/5, p. 288-296, 2003.



_><_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo

T 4192 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC—2 a 8/09/2018

CARLOMAGNO, Marcio C.; ROCHA, Leonardo Caetano da. Como Criar e Classificar
Categorias Para Fazer Analise de Conteuido: uma questdo metodoldgica.Revista Eletronica
de Ciéncia Politica, vol. 7, n. 1, 2016.

CASAQUI, Vander. Por uma teoria da publicizacao: transformagdes no processo
publicitario.In: XX XIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, 2011, Recife. Anais
do XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag@o. Sdo Paulo/Recife:
Intercom/Unicap. v. 1 pp. 1-15

COSTA, Rafael. R. ; NUNES, Julius V. M. . Branded Content em Veiculos Noticiosos, Etica
e Credibilidade: Um Estudo Exploratério. In: Congresso de Ciéncias da Comunicag@o na
Regido Sul, 2017, Caxias do Sul. Anais do XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Sul, 15 a 17 de junho de 2017, E [recurso eletronico]: 40 anos de memdrias ¢ historias.
Sdo Paulo: Intercom, 2017, p 1-15.

CORREA, Luciana. O Que Tem Dentro da Caixa?Criangas hipnotizadas pelo YouTube Brasil, as
fronteiras entre entretenimento, contetido proprietario e publicidade. Trabalho apresentado no GT-
5: Propaganda e mercado do VII Pro-Pesq. — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda. De 18 a 20/05/2016. PUC-Rio. Disponivel em:<http://pesquisasmedialab.espm.br/wp-
content/uploads/2016/09/CORREA_Luciana Propesq 2016.pdf> Acesso em: 20 de maio de 2017
as 15h

COUTO, Edvaldo Souza. A infancia e o brincar na cultura digital. Perspectiva, Florianopolis, v.
31, n. 3, 897-916, set./dez. 2013

COELHO, Ricardo Limongi Franca et al. O impacto dos influenciadores digitais espontianeos
nas métricas de engajamento de uma rede social virtual. In: Anais X Congresso Latino-
Americano de Varejo (CLAV), 2017, Sao Paulo. Congresso Latino-Americano de Varejo
(CLAV),2017.v.10.p 1 -17.

DANTAS, A. G. A.; SOARES, A. E. T. . Reciprocidade e dom no ciberespac¢o: uma analise
dos tutoriais no YouTube. Ensaios indisciplinados: Comunicagdo, Cultura e Arte. led.: , 2014,
v., p. 555-571.

DOYLEE.; LEE, Y. (2016). Context, context, context: Priming theory and attitudes towards
corporations in social media. Public Relations Review, 42(5), 913-919.

GIRARDELLO, G. ; COZER, K. . A producio narrativa das criancas no contexto das
midias. Comunicagdo e Educacao (USP), v. 18, p. 107-113, 2013.

GRANIJA, Bia. 7 tipos de influenciadores e suas principais contribuicdes para as marcas.
Sdo Paulo: YouPix, 2017: In Linkedin 19/04/2017. Disponivel
em:<https://pt.linkedin.com/pulse/7-tipos-de-influenciadores-e-suas-principais-para-marcas-bia-
granja>. Acesso em 03/06/2018.

HJARVARD, Stig. A Midiatizacao da cultura e da sociedade. Porto Alegre: Editora
Unisinos, 2014.

JANIS, I. L. O problema da validacido da analise de contetudo. In: LASSWELL, H;
KAPLAN,A. A linguagem da politica. Brasilia: Editora da Universidade de Brasilia, 1982a.

JENKINS, Henry. Cultura da conexao: criando valor e significado por meio da midia
propagavel. Sdo Paulo: Editora Aleph. 2014.



_><_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo

T 4192 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC—2 a 8/09/2018

KAPLAN, A.; GOLDSEN, J. M. 1982 [1949]. A confiabilidade das categorias de analise de
conteudo. In: LASSWELL, H; KAPLAN, A. (org.) A linguagem da politica. Brasilia: Editora
da Universidade de Brasilia, 1982b.

LASSWELL, H. 1982a. Por que ser quantitativista? In: LASSWELL, H; KAPLAN, A. (org.) A
linguagem da politica. Brasilia: Editora da Universidade de Brasilia, 1982c.

LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero. A moda e seu destino nas sociedades modernas.
Tradugao por Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1989.

McCORMICK, K. (2016). Celebrity endorsements: Influence of a product-endorser match on
Millennials attitudes and purchase intentions. Journal of Retailing and Consumer Services,
32, 39-45.

McCRACKEN, G. Culture and consumption: a theoretical account of the structure and
movement of the cultural meaning of consumer goods. Journal of Consumer Research. Vol.
13. June, 1986.

MITCHELL, Vincent-Wayne; KEARNEY, Ide (2002), A Critique of Legal Measures of Brand
Confusion, Journal of Product and Brand Management, 11 (6), 357-79.

MENEGHEL, Andrea. Marca Contemporanea:a construgdo afetiva dos vinculos de sentido.
Sao Paulo: Pontificia Universidade Catoélica de Sdo Paulo, 2011.

OLIVEIRA, G. T. S. ; INCERTI, T. G. V. ; CASAGRANDE, L. S. Impactos da midia na
construgdo da identidade psicossocial da crianga contemporanea. In: VI Simpoésio Nacional de
Ciéncia e Tecnologia, 2015, Rio de Janeiro. Anais Eletronico, 2015, p. 1 - 17. Disponivel
em:<http://www.necso.ufrj.br/vi_esocite br-

tecsoc/gts/1440368290 ARQUIVO Impactosdamidianaconstrucaodaidentidadepsicossocialdacr
iancacontemporanea.pdf>. Acesso em 22/05/2018.

PAPINI, Alessandra B. A Publicidade Infantil em Canais de Youtubers Mirins.Sdo Paulo:
Universidade Casper Libero, 2016.

PEREIRA, Milena Gomes Coutinho. CRIANCA E ECONOMIA NAO COMBINAM?
Relagdes entre infincia, dinheiro e praticas de consumo, p. 12-38. In: ALCANTARA,
Alessandra; GUEDES, Brenda (org.) Comunicacfo e Infancia: Processos em Perspectiva. Sao
Paulo: Pimenta Cultural, 2017.

SARMENTO, M. J. . Uma agenda critica para os estudos da crianca. Revista Curriculo sem
Fronteira , v. 15, p. 31-49, 2015.

SEMPRINI, Andrea. A marca pés-moderna: poder ¢ fragilidade da marca na sociedade
contemporanea. Sdo Paulo: Contexto, 2010.

SHAFFER, Davis R. Psicologia do Desenvolvimento: da infincia a adolescéncia. Sdo Paulo:
Cengage Learning, 2009.

TOMAZ, Renata . YouTube, infincia e subjetividades: o caso Julia Silva. ECCOM -
Educag@o, Cultura e Comunicagéo, v. 8, p. 35-46, 2017.

TRINDADE, Eneus; PEREZ, Clotilde. Consumo midiatico: youtubers e suas milhdes de
visualiza¢des. Como explicar?. In: XXVI Encontro Compds, 2017, Sdo Paulo. Anais XXVI
Compés. Sao Paulo: Compos-Casper Libero, 2017. p. 1-17.



_><_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo

T 4192 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC—2 a 8/09/2018

. Os rituais de consumo como dispositivos midiaticos para a
construcao de vinculos entre marcas e consumidores. Seminario Internacional de Rede ICCI
— Imagens da cultura. Sao Paulo: INMOD/PPGCOM-ECA-USP (Online), p. 120-131, 2014.

TRIVINOS, Augusto Nibaldo Silva. Introducio a pesquisa em ciéncias sociais. Sio Paulo:
Atlas, 1987. p.116-133.

VAN HOREN, F.; PIETERS, R. (2017). Out-of-Category Brand Imitation: Product
Categorization Determines Copycat Evaluation. Journal of Consumer Research, 44(4), 816-
832.

VANDERKNYFF, J.; FRIEDMAN, D. B.; TANNER, A. (2015). Framing life and death on
YouTube: The strategic communication of organ donation messages by organ procurement
organizations. Journal of health communication, 20(2), 211-219.

VELOSO, Andres Rodriguez; HILDEBRAND, Diogo; CAMPOMAR, Marcos Cortez.
Marketing e 0 Mercado Infantil. Rio de Janeiro: Cengage Learning, 2012.

Z0OZZOLI, Jean Charles Jacques . A marca diante das novas praticas midiaticas. Pensamento
& Realidade , v. 25, p. 11-30, 2010.



