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A andlise de um fendmeno, como o aqui esmiugado, pode revelar como nos
tornamos isso que somos, em que estamos nos convertendo e porque deixamos de
ser aquilo que até pouco tempo ainda éramos; e também, talvez, pode incitar o
pensamento sobre algo que ¢ ainda mais importante: o que gostariamos de nos

tornar. (Sibilia, 2016, p. 346).



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o espectro dos influenciadores digitais mirins
no Brasil e seu impacto na circulagdo de sentidos sobre o que € ser e estar crianca na
contemporaneidade. A fim de investigar esse fendmeno, instaurado no cerne de estudos
acerca de cultura digital, consumo e celebridades, realizou-se uma combina¢ao metodoldgica.
A primeira metodologia utilizada, de carater quantitativo e exploratorio, visou mapear quem
sdo os principais influenciadores mirins brasileiros por meio de um levantamento on-line
realizado na lista “Os 1000 principais influenciadores do /nstagram’, disponibilizada pelo site
HypeAuditor. Tendo em vista o amplo material extraido mediante pesquisa amostral
nao-probabilistica, estabeleceu-se um recorte analitico concentrado na primeira infancia. Em
seguida, foi aplicada a segunda metodologia, de viés qualitativo, a fim de identificar quais
infancias sdo midiatizadas por meio do contetido dos cinco influenciadores mirins brasileiros
mais populares no /nstagram, com idade entre 0-6 anos. Essa trajetoria tedrico-metodologica,
revelou a importancia do sharenting, na construgdo biografica de influenciadores digitais
mirins. Sendo, este, passivel de classificacdo em trés tipos: influenciadores por heranga,
influenciadores por apadrinhamento midiatico e influenciadores que alavancam conteudo
materno. Neste trabalho, foram discutidas a sociologia da infancia em convergéncia com o
consumo, a regulamentacdo do trabalho infantil artistico e a exploragdo comercial de criangas
na ambiéncia digital.

Palavras-chave: Infancia; Influenciadores mirins; [Instagram; Sharenting; personas
midiaticas.



ABSTRACT

The present research aims to analyze the spectrum of kidfluencers in Brazil and their impact
on spreading meanings about what it is to be a child in contemporary times. In order to
investigate this phenomenon, established at the heart of studies about digital culture,
consumption, and celebrities, a methodological combination was carried out. The first, of a
quantitative and exploratory nature, aimed to map who are the main Brazilian kidfluencers
through an online survey carried out in the list “Top 1000 Instagram influencers™, made
available by the HypeAuditor website. Given the extensive material extracted through
non-probabilistic sample research, an analytical approach focused on early childhood was
established. Subsequently, we apply the second methodology, with a qualitative approach, to
identify which childhoods are mediated through the content of the five most popular Brazilian
kidfluencers on Instagram, aged between 0-6 years. This theoretical-methodological trajectory
revealed the importance of sharenting in the biographical construction of kidfluencers. This
can be classified into three types: influencers by inheritance, influencers by media
sponsorship, and influencers who leverage maternal content. This work discussed the
sociology of childhood, the relationship between childhood and media in convergence with
consumption, the regulation of artistic child labor, and the commercial exploitation of children
in the digital environment.

Keywords: Childhood; Child influencers; Instagram; Sharenting; media personas.
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1 INTRODUCAO

E de costume associar o produtor de contetido a rede social que o levou a fama. Se foi
no YouTube, logo seu titulo ¢ de youtuber. Caso tenha sido no Instagram, isso o faz um
instagrammer ou até mesmo “blogueirinha(o)”. A mesma logica se aplica as demais
plataformas como Twitter e TikTok. Mas um fator ¢ inquestiondvel: a alcunha de influenciador
digital diferencia os produtores de contetdo de meros consumidores participativos nos
artifices econdmico-mercadoldgicos das midias sociais digitais.

Embora o termo “influenciador digital” tenha se tornado comum no vocabulério
brasileiro a partir de meados de 2014 (Karhawi, 2017), sua fenomenologia persiste em
constante construgdo. Para a pesquisadora Karhawi (2017), tal surgimento pode estar
relacionado a entrada de novos aplicativos na esfera de produgao desses profissionais, que nao
estdo mais restritos a uma unica plataforma e suas nomenclaturas.

Em trabalho doutoral, Jos¢ Mendes (2020) afirma que a expressao “influenciador
digital” se diluiu no tecido social conforme a gradual evolu¢dao dos protocolos e praticas, a
ponto de ser considerado um sinénimo direto de produtor de contetido para/na web. Em sua
obra, Mendes (2020) constata diferentes conotagdes e fatores que resultaram no
desenvolvimento de trés dimensdes atreladas a instancia: o influenciador enquanto
celebridade digital, o influenciador enquanto autoridade e, por ultimo, o influenciador
enquanto creator.

A presente dissertacdo pretende explorar uma outra dimensdo, o influenciador
enquanto crianc¢a, acepc¢do ainda pouco explorada no campo cientifico da comunicacido. A
pouca idade ndo ¢ um impeditivo para a presenga do publico mirim no universo das redes
sociais. A medida que a internet se tornou mais acessivel, principalmente por intermédio dos
dispositivos moveis, a participacao destes atores — a difundir fotos, videos e visdes de mundo
— ascendeu. Conforme aponta Tomaz, “a fama, anteriormente restrita ao campo das
realizacdes, agora também estd no campo das mediac¢des, podendo ser experimentada por uma
infinidade de tipos de pessoas, incluindo criangas” (Tomaz, 2019, p. 163).

Na representagdo maxima da cultura participativa (Jenkins, 2009), a “visibilidade e a
audibilidade das criangas, ampliadas pelas redes sociais, atravessam as novas sociabilidades,
apontando as criangas como agentes na constru¢do social da infincia contemporanea [...]”
(Tomaz, 2019, p. 86). O publico infantojuvenil estd conectado, participa ativamente de
processos comunicacionais em multiplos suportes miditicos e os ressignifica de acordo com

suas realidades. Com acesso mediado (ou ndo) por adultos, criancas experimentam outros
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tipos de brincadeiras. E ¢ a partir do ludico, entendido como uma atividade “sem fins
lucrativos”, que algumas despontam do anonimato ao titulo de influenciadoras digitais mirins.

Em paralelo ao assentamento dos influenciadores digitais na esfera midiatica,
observou-se a emergéncia de uma expressao derivada: “influenciador mirim”. Ao comparar
ambas no Google Trends — ferramenta fornecida pelo Google, capaz de revelar as mais
populares palavras-chave buscadas em um passado recente — descobrimos que a existéncia do
termo “influenciador mirim” irrompe em 2017, sofre um hiato de dois anos e retorna com

vigor em 2019.

Figura 1 — Google Trends compara termos ‘Influenciadores Mirins’ e ‘Influenciadores digitais’, Brasil
(2010-2022)

Influenciadores mirins Influenciadores digitais . .
® Termo de pesquisa b Termo de pesquisa g + Adicionar comparagao
Brasil ~ 01/01/10 - 01/01/22 - Todas as categorias * Pesquisa Web do Google -

Interesse a0 longo do tempo * <> <
. Nota Nota
Fonte: Google Trends (2022)
Figura 2 — Google Trends ‘Influenciadores Mirins’ - Brasil (2010-2022)
Brasil ~ 01/01/10 - 01/01/22 - Todas as categorias ™ Pesquisa Web do Google -
Interesse ao longo do tempo + O g

Mota Mota

Fonte: Google Trends (2022)
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Embora aparentemente timida em comparacdo aos resultados de busca sobre
influenciadores digitais, a curva azul a representar o termo “influenciador mirim” aponta nao
apenas o interesse publico pelo tema, como também determina uma tendéncia ¢ nova
possibilidade de andlise dentro do espectro dos influenciadores digitais. No Instagram, a
hashtag #miniinfluencer' etiqueta cerca de 1.497.932 publica¢des posando para cAmeras, de
acordo com a ultima verificagdo dia 12/04/2023. Algumas expdem até criangas participando

de eventos e em parcerias comerciais.

Figura 3 — Macro e Microcosmo compostos por influenciadores digitais

Influenciadores
digitais

Influenciadores
digitais mirins

MICRO

Fonte: A autora (2023)

Em termos de mercado, a pratica da influéncia ¢ valiosa, pois “um influenciador pode
ser tanto aquele que estimula debates ou agenda temas de discussdo em nichos, quanto aquele
que influencia na compra de um langamento de determinada marca” (Karhawi, 2017, p. 59), o
que refor¢a a ideia deste movimento como uma forma de negécio, de empreendedorismo.
Uma das pautas da revista digital Pequenas Empresas & Grandes Negocios abordou tal
cenario emergente na matéria 8 Criangas Empreendedoras que ja Faturam Alto?, indicando
aos leitores exemplos de empreendedores mirins bem sucedidos, dentre os quais trés sdo

influenciadores.

"Disponivel em: https://www.instagram.com/explore/tags/miniinfluencer/. Acesso em: 02 mar. 2022.
MATOS, Mariana. 8 criancas empreendedoras que ja faturam alto. Revista Pequenas Empresas & Grandes

Negocios, 2015. Disponivel em:
https://revistapegn.globo.com/Dia-a-dia/noticia/2015/05/8-criancas-empreendedoras-que-ja-faturam-alto.html.
Acesso em: 2 mar. 2022.


https://www.instagram.com/explore/tags/miniinfluencer/
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Muitas sdo as brechas utilizadas de forma estratégica pelo mercado para explorar o
comercialismo infantil em midias digitais. A fim de ilustrar tal realidade, Primo, Matos e
Monteiro (2021) recordam uma tipologia de videos de youtubers mirins promovendo o
consumo em seus veiculos de midia, idealizada anteriormente no trabalho doutoral de

Monteiro (2020).

a. compras — 0 youtuber mostra para a cdmera o que comprou;

b. resenha de algum produto;

¢. unboxing/recebidos — o ato de abrir um produto na frente da cadmera;

d. promog@o propria — o youtuber mostra um produto com sua marca;

e. desafio — o youtuber desafia outro em alguma atividade que pode incluir um
produto;

f. brincadeira — comum entre youtubers mirins, a brincadeira envolve algum
produto;

g. colecdo de diferentes produtos;

h. tour — pela casa ou por algum lugar no qual o youtuber mostra objetos/produtos e
suas marcas);

i. tutorial — o youtuber ensina a fazer algo com o auxilio de algum produto;

j- rotina — o youtuber mostra seu dia-a-dia, o que inclui os produtos que utiliza; e

k. gameplay — o video ¢ voltado para mostrar determinado jogo de computador, de
celular ou de videogame (Primo; Matos; Monteiro, 2021, p. 39).

Na ambiéncia digital, o brincar ¢ o empreender passam a ser divididos por uma linha
cada vez mais ténue conforme a popularidade dos sujeitos, imersos numa cultura infantil
demarcada pelo uso e apropriagdo de midias parametrizadas por um estatuto de visibilidade.
O brincar, atividade espontanea e essencial para o desenvolvimento infantil, ¢ atravessado
pelo contexto social no qual as criangas fazem suas experimentag¢des de mundo.

Quando o brincar espetacularizado de criancas na internet passa a ser rentavel, a
experiéncia ludica, livre e artistica adentra crivos de mercado, que arrecada, inclusive, a partir
da profissionalizagdo de pessoas influentes. Empresas sdo criadas para satisfazer esta nova
demanda, a exemplo de agéncias de publicidade, agenciadores de celebridades e assessorias
especializadas em agir como intermedidrias entre influenciadores mirins e anunciantes.

Além disso, as proprias plataformas on-line, vide YouTube e TikTok, possuem
mecanismos proprios de remuneragio’. Estas reflexdes evidenciam o proposito da presente
pesquisa, que visa analisar o espectro dos influenciadores mirins no Brasil e seu impacto na
circulacdo de sentidos sobre o que ¢ ser e estar crianga na contemporaneidade. A seguinte
pergunta norteia a investigacdo: quais infancias sao midiatizadas por meio do conteudo de

influenciadores mirins no /nstagram?

3 O assunto ¢ abordado com detalhes no capitulo 3, se¢do 2.
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Com o intuito de alcancar esta compreensdo, elencamos os seguintes objetivos
especificos: a) Mapear quem s3o os influenciadores mirins mais populares do Brasil; b)
Categorizar e problematizar a presenca dos influenciadores mirins no Instagram; c) Refletir
acerca da narrativa biografica produzida em seus perfis, buscando detectar uma relacdo com a
comodificacdo da infancia (Bauman, 2008; Cook, 2004); d) Discutir a regulamentacio e
fiscalizacdo do trabalho infantil artistico em redes sociais, assim como seus riscos.

Logo, este trabalho foi estruturado em trés capitulos. Intitulado De Invisiveis a
Hipervisiveis: A Ascensdo da Crian¢a Midiatica, o segundo capitulo descreve o ambiguo
percurso historico da infancia frente as epistemologias de pesquisa que a investigam, seja
como recorte ou temadtica central. Fez-se necessdrio um itinerdrio discursivo para a
compreensdo da conjuntura sociopolitica de pesquisa abordada pela autora, que expressa a
forte conexao entre cidadania e consumo no que tange a crianga enquanto sujeito de direitos.
Os percalgos entre a invisibilidade e a hipervisibilidade da crianca ao longo do tempo sdo
discutidos por uma perspectiva comunicacional e socioldgica (Buckingham, 2007; Cook,
2004, 2008; Corsaro, 2011; Sarmento, 2004, 2007) alinhada aos estudos do consumo
(Bauman, 2008, 2011; Fontenelle, 2017; McCracken, 1988; Orofino, 2012; Taschner, 2011).
Apresentamos um perfil do constructo “crianga consumidora” e do habil caminho que a
mesma percorre para se tornar ndo apenas usudria, mas produtora de sentidos no universo
on-line. E importante ressaltar a abordagem do periodo pandémico, cujo impacto afetou toda a
escrita deste trabalho, bem como a experiéncia subjetiva das criancas.

Influenciadores Mirins: Origem, Impacto e Espectros € o terceiro capitulo da
dissertagdo. Nele, caracterizamos o fendmeno dos influenciadores digitais mirins em sua
intrinseca relagdo com o ladico (Andrade, 2020; Brougere, 1998; Velazquez, 2013) e o
empreendedorismo (Casaqui, 2020; Ehrenberg, 2010). Para realizar tal objetivo, foi
substancial tracar uma genealogia — ainda que breve — da influéncia digital (Abidin, 2015,
2016, 2017, 2018, 2021; Karhawi, 2016, 2017, 2020, 2021; Mendes, 2017, 2020) como um
operador conceitual de pesquisa.

A discussdo sobre os processos de comodificacdo que penetram a infincia (Cook
2004), assim como a interlocu¢do com a publicidade (Covaleski, 2010; Pereira, 2002;
Sampaio, 2000), o trabalho infantil artistico e cadeia de exploracdo comercial infantil que
criangas, influenciadoras ou ndo, estdo sujeitas, sdo aspectos impares do trabalho.
Apresentamos, também, medidas de protecdo a crianca e ao adolescente asseguradas pelo

ordenamento juridico brasileiro.
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O ultimo capitulo, denominado Procedimentos Tedrico-Metodologicos para uma
Andlise de Conteudo, destaca, inicialmente, os desafios em se realizar uma pesquisa €tica
sobre infancia(s) no ambito digital. E fundamentado a partir de um levantamento on-line
(Kozinetz, 2014), de cunho quantitativo e exploratdrio, por meio do site HypeAuditor. A lista
Os 1000 Principais Influenciadores do Instagram, disponibilizada gratuitamente pelo site
citado, foi utilizada como base para um mapeamento de criangas e adolescentes diluidos nesta
esfera midiatica associada a adultos.

Em paralelo a coleta de dados, desempenhou-se uma observagao nao participante por
meio do aplicativo Instagram, rede social de enfoque. Visitas aos perfis dos influenciadores
mirins identificados foram necessarias para apura¢do de dados e cumprimento de critérios. As
informagdes quantitativas extraidas resultaram em uma pesquisa amostral — cujo
enquadramento viabilizou um panorama interseccional da influéncia digital mirim no Brasil.

Em momento posterior, o recorte dos cinco principais influenciadores mirins na
primeira infincia estabeleceu a defini¢do do corpus de uma andlise de contetido qualitativa
(Bardin, 2011; Moraes, 1999). Nesse estagio ¢ essencial ter compreensdo do termo
sharenting, um neologismo oriundo da juncao das palavras em inglés “share” (compartilhar) e
“parenting” (parentalidade). Logo, a aplicacdo da metodologia mencionada revelou o papel
do sharenting na constru¢do narrativa de influenciadores mirins entre 0-6 anos, passivel de
classificagdo em trés tipos: influenciadores por heranca (Rodrigues, 2019), influenciadores
por apadrinhamento midiatico e influenciadores que alavancam conteiddo materno — sendo os

dois ultimos conceitos idealizados pela autora.
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2 DE INVISIVEIS A HIPERVISIVEIS: A ASCENSAO DA CRIANCA MIDIATICA

2.1 INFANCIAS: O PERCURSO ENTRE A INVISIBILIDADE EPISTEMICA E OS
DIREITOS FUNDAMENTAIS

Iniciamos a discussdo sobre infincia tomando como ponto de partida a etimologia do
proprio termo, infantia, que remonta ao latim e advém do verbo fari, falar. Trata-se de uma
palavra acompanhada pelo prefixo “in”, que indica negagdo e o agente da agdo, o infante,
significa “aquele incapaz de falar”. Sem a inten¢do de prolongar uma andlise semantica,
aponta-se uma ancestral indiferenca a crianga, impressa na linguagem, mas que a excede. O
fendomeno social da infincia foi designado a invisibilidade epistémica até pouco mais de 30
anos atras, atribuido a uma posi¢cdo passiva, marginal e totalmente subordinada as visdes e
relatos adultos (Corsaro, 2011).

De acordo com Manuel Sarmento (2007), a existéncia da crianga e suas subjetivacoes
sofrem trés dimensdes caracteristicas da invisibilidade: historica, civica e cientifica. A
primeira evidencia-se através da auséncia de documentos historicos que as registrem como
cidadds, uma vez que, nos existentes, criancas surgem apenas como legatarias de uma
tradi¢cdo, poder ou bens familiares. A segunda se efetiva por criangas, através da historia,
terem composto um grupo social excluido de direitos politicos. E a ultima, a invisibilidade
cientifica, tanto pela escassa investigagdo académica sobre criancas e infancia, quanto por
essa producao de conhecimento ser restrita ao tipo predominante de pesquisador — masculino,

branco e do norte global.

O risco do etnocentrismo europeu remete a exclusdo dos saberes que foram
produzidos por diferentes agentes em paises as margens do chamado “primeiro
mundo”; e neste conjunto encontram-se, por exemplo: as historias das classes
populares, dos campesinos, dos indigenas, dos negros, das mulheres, dos jovens e
principalmente das criangas (Orofino, 2012, p. 235).

A socidloga Anne-Marie Ambert (apud Qvortrup, 2010) considera sintomatica a
“quase inexisténcia” dos estudos sobre infancia nas principais correntes da sociologia
classica, capaz de revelar, além do lugar atribuido as criancas na sociedade, a postura
daqueles que narram em seu nome. Como afirma Neusa Gusmao (1999, p. 48) “nos diversos
campos do saber instituido, o privilégio foi sempre do mundo adulto pelo olhar do préprio

adulto e, esporadicamente, desse olhar sobre o0 mundo da infancia”.
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Atribuidas a esfera familiar e/ou escolar, as criangas costumavam ser pautadas em
estudos ligados a medicina, psicologia e pedagogia — com foco, respectivamente, no
desenvolvimento infantil, socializa¢do e educacao, sobretudo, para tornd-las individuos aptos
a vida adulta. Tal qual as mulheres, criancas tém sido, em grande medida, escondidas da
histoéria — “uma coincidéncia que esta longe de ser acidental” (Buckingham, 2007, p. 26).
Estudos feministas e demais produgdes cientificas acerca de representagdes sociais
subalternas, nas décadas de 70 e 80 do século XX, foram importantes para reformular esse
cenario. A posteriori, afastar a crian¢a da sombra adultocentrista’ e situd-la como ser social
ativo, a existir no aqui e agora, passa a ser uma reivindicacdo que continua a reverberar no
hoje.

Ao averiguar a genealogia deste campo cientifico, constata-se que tal guinada tedrica
estava a ser preterida desde meados de 1930, quando Marcel Mauss escreve Trés observagoes
sobre a Sociologia da Infdncia (1937-2010) — considerada uma das obras inaugurais da

sociologia da infancia francesa.

De todos os pontos de vista, o estudo da crianga e do jovem como meio social ¢ um
estudo tdo importante quanto o estudo dos moralistas ou dos historiadores ou das
literaturas, os quais servem, mesmo assim, para a educagdo ensinar a moral e 0s usos
que se quer que a crianga adquira [...] a sociologia da infancia pode servir a todas as
partes da sociologia e a propria sociologia geral (Mauss, 2010, p. 244).

Mauss discordava com veeméncia do seu colega suico Jean Piaget — influente bidlogo
e psicologo —, principal expoente da abordagem socioldgica construtivista, acionada em
métodos pedagogicos tradicionais. A obra de Piaget concentrou-se na natureza e estruturas
cognitivas das criangas sob um viés evolucionista, o que tornou a infincia um objeto
cientifico afetado por abordagens émicas. A Sociologia da Infincia emerge para a
complexificacdo de discursos como estes e se propde a enxergar os genuinos enredamentos
deste fendmeno social, pelo ponto de vista multi e interdisciplinar (Prout, 2005), adicionando
provisdes culturais adequadas ao seu estatuto epistemologico.

A infincia apresenta-se, portanto, como uma categoria permanente de qualquer
estrutura social ou simbolica, que desenvolve relagdes intra e intergeracionais a vista de uma
série de parametros econdmicos, politicos, culturais, tecnologicos, assim como ideologicos e
discursivos (Qvortrup, 2010). A interacdo entre esses parametros gera configuragdes sociais

que refletem os diversos significados atribuidos a infancia.

#Christopher Petr (1992) entende o adultocentrismo como uma tendéncia em observar e comparar criangas com
base em perspectivas adultas. Esse movimento borra a subjetividade infantil e a aproxima de padrdes adultos,
que desqualificam suas visoes de mundo.
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A infancia existe enquanto um espago social para receber qualquer crianga nascida e
para inclui-la — para o que der e vier — por todo o periodo da sua infancia. Quando
essa crianga crescer ¢ se tornar um adulto, a sua infincia terd chegado ao fim, mas
enquanto categoria a infincia ndo desaparece, ao contrario, continua a existir para
receber novas geracdes de criangas (Qvortrup, 2010, p. 637).

A partir de pressupostos tedricos e do entendimento da infincia como um artefato
construido no meio social, a Sociologia da Infancia defende a ideia de que criangas “nao sdo
receptaculos passivos de culturas adultas, mas sujeitos ativos na producdo cultural da
sociedade” (Sarmento, 2004, p. 22-23). Sao seres dotados de agéncia em constante dinamismo
com culturas disseminadas pelas instancias de socializagdo, das quais interpretam codigos e
conjugam suas proprias culturas infantis, numa pratica denominada “reprodugdo
interpretativa” (Corsaro, 2011). Para David Buckingham (2007), o significado de “infancia”
esta submetido a um constante processo de luta e negociagdo, tanto no discurso publico, a
exemplo da midia, politicas publicas e teorias cientificas, quanto nas relagdes pessoais
estreitadas entre familiares e demais sujeitos. Destarte, ¢ possivel vislumbrar a existéncia de
infancias distintas e em continua mudanga.

Em correspondéncia ao pensamento de Del Priore (2013), pouquissimas sdo as
palavras para definir a crianga no passado. Contudo, a fim de ilustrar a sentenga anterior,
faremos um breve resgate. Tendo como ponto de partida a iconografia medieval, Aries (1981)
analisa o lugar ocupado pelas criangas na sociedade européia durante a Idade Média
constatando que, na época, inexistiam muitas das fronteiras que hoje parametrizam as relagdes
estabelecidas entre adultos e criangas — sendo, entdo, consideradas como adultos em
miniatura. Segundo o historiador, as mesmas eram tratadas como seres inacabados e
incompletos, ao afirmar que “¢ mais provavel que ndo houvesse lugar para a infancia nesse
mundo” (Arigs, 1981, p. 50).

Entre os séculos XV e XVIII, a infancia é “descoberta”, ou melhor, “o sentimento de
infancia” € suscitado (Arics, 1981). Devido ao forte impacto do cristianismo no imaginario
artistico, a representacdo da infancia adquire cunho angelical e demais caracteristicas
integradas ao que se considera a invengdo da infancia moderna “ocidental”. No entanto, ¢
evidente que a infancia moderna circunscrita por Aries esta longe de ser absoluta.

Este ¢ um dos aspectos pelos quais a produgdo do renomado autor tem sido contestada.
Estudiosos contemporaneos, a exemplo de Heywood (2004), proferem criticas as analises de
Ariés em Historia Social da Crianc¢a e da Familia (1981), por suas fontes concentrarem-se
em cartas, pinturas, diarios e retratos de época, elementos restritos, em sua maioria, a familias

aristocraticas. Para Ana Lidia Klein (2012, p. 13), “Ari¢s toma essa classe — formada por uma
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fracdo minoritaria — como representagdo legitima da totalidade social”. Em sua pesquisa,
Klein (2012) apresenta uma contraposi¢do ao historiador francés, ao evidenciar a presenca
infantil na classe laboral e a dura realidade de familias operarias, submetidas a situagdes
adversas de subsisténcia, abusos, privagao de direitos.

Devido a forte heranga do periodo colonial, o entendimento moderno acerca da
infancia no Brasil consolidou-se de forma tardia e precaria. As concepgoes de infincia ndo
eram homogéneas, assim como ndo o sd3o em tempos hodiernos, pois existiam “diferencas
substanciais entre a crianga escrava, a indigena e a branca, demarcadas pela situagdo étnica e
de classe que cada uma ocupava na sociedade” (Santos, 2007, p. 228).

No Brasil Colonial, Império e parte da Republica, a mdo de obra infantil ndo era
apenas presente, mas desempenhava papel central em certos oficios (Nascimento, 2008).
Criangas escravizadas, negras e indigenas, serviam de brinquedos para criancas nobres
(Altman, 2013). O universo escolar era um regalo atribuido as familias abastadas e as criangas
brancas da elite (Santos, 2007), em especial, meninos, que tinham uma educacao alinhada a
instrugdo civil ou militar, com foco na virilidade (Mauad, 2013). Criangas 6rfas e pobres eram
abandonadas a propria sorte e aos nimeros elevados de mortalidade infantil (Santos, 2007).

ApoOs a proclamacao da Republica, periodo correspondente aos fins do século XIX e
aos primeiros sinais de moderniza¢do no Brasil, urge, por parte do Estado, uma preocupagao
com o destino de criangas abandonadas, advindas de familias com nucleo familiar
desestruturado e pobre, em média, descendentes de escravizados. A solugdo ao fato
desdobrou-se em politicas publicas para o citado perfil de criancas e adolescentes. De acordo
com Passetti (2013, p. 350), essa atitude “deve ser anotada como parte da historia da caridade
com os pobres e a intencdo de integra-los a vida normalizada. Mas também deve ser
registrada como componente da histéria contemporanea da crueldade”.

Criangas abandonadas e infratoras eram alvo de politicas de internacdo regidas pelo
medo, autoridade e rigida rotina de atividades, sediadas em ambientes indspitos (Passeti,
2013). Nesta época difunde-se a ideologia, presente no imaginario social até a atualidade, de
que criancas deveriam ser “moldadas”, introduzidas a instancia escolar, a fim de nao se
tornarem delinquentes davidos em atrapalhar a ordem. Para garantir a prote¢dao e seguranca
daqueles que se sentiam ameagados pelas suas existéncias, criou-se o Codigo de Menores, em
1927, primeiro instrumento legal brasileiro destinado ao publico infantojuvenil. Durante sua
vigéncia, ndo havia diferenca de tratamento entre criancas e adolescentes pobres, negros e

analfabetos e os demais sujeitos infratores, assegurados apenas pela puni¢ao penal.
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Na concep¢ao moderna de infincia formulada por Sarmento (2004), a constituicao
cultural da infincia conta com duas fases. As denominadas institucionalizacdo e
reinstitucionalizagdo, na 1* e 2* Modernidade, nesta sequéncia, sdo intimamente ligadas aos
seguintes fatores: criacdo da escola, recentramento do nucleo familiar no cuidado com os
filhos®, formagdo de um conjunto de saberes sobre a crianga e a administragdo simbolica da

infancia. Estes aspectos potencializaram-se, tal qual seus efeitos, ao final do século XX.

Assim, a escola expandiu-se e universalizou-se, as familias reordenaram os seus
dispositivos de apoio e controle infantil, os saberes disciplinares sobre a crianga
adquiriram autonomia e desenvolvem-se exponencialmente, e a administracdo
simbolica adquiriu novos instrumentos reguladores com a Convengdo dos Direitos
da Crianga ¢ com normas de agéncias internacionais (como a UNICEF, a OIT, a
OMS) configuradoras de uma infancia global, no plano normativo (Sarmento, 2004,

p-4).

Marchi e Sarmento (2017) argumentam que as orientagcdes normativas sobre a infincia
ndo existem apenas na dimensao juridica. Para os pesquisadores, a “administragdo simbolica”
da infancia ¢ constituida mediante um conjunto de formas de conhecimentos juridicos € nao
juridicos, explicitos e implicitos, a dialogar mutuamente com as ideias e representacdes em
torno do modo de ser e vivenciar a infancia.

Dito isso, sublinha-se a importancia de nos referirmos a infancia no plural, como
“infancias” que devem ser sempre analisadas sob diferentes perspectivas. Normas e leis ndo
anulam condi¢des que penetram as infancias contemporaneas — classe, etnia, género, lugar de
origem, religido e mesmo o subgrupo etario a que a crianca pertence. “Ha vérias infincias
dentro da infancia global” (Sarmento, 2004, p. 4) e a desigualdade deixa rastros na existéncia
interpessoal e subjetiva de seres humanos.

Segundo Castro et al. (2021), as infancias no Sul global estdo na mesma posi¢do
atribuida a grande parte dos paises do hemisfério sul, cuja formagao traz implicitas marcas da
colonizagdo e escravizacdo, em alguns casos — fato que as situa em uma periferia de ordem
global de dominagao e exploragdo. Todavia, apesar dos fatores que as limitam, as infancias do
Sul orbitam sob seu proprio eixo e delineiam vivéncias particulares como produtoras de
infancias. “[...] quando se fala em teoria do Sul, o que se quer afirmar ¢ a possibilidade de o
Sul definir os termos e as categorias para se pensar a infincia, uma vez que se pretende

problematizar a universalidade tacita do conhecimento” (Castro ef al., 2021, p. 26).

A depender da condi¢do socioecondmica das familias, o cuidado e estimulo ao desenvolvimento dos filhos
muitas vezes era transferido a outrem. Nucleos familiares abastados destinavam criangas a companhia de aias,
criadas. Enquanto criangas de ber¢o humilde costumavam ser abandonadas nas ruas ou em instituicdes de
abrigos de enjeitados.
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Junto a uma crescente luta social e politica, os efeitos universalizados da infincia
global culminaram em instrumentos normativos de protecdo integral de criangas e
adolescentes, no ambito nacional e internacional. Tém-se como parametros legais: Declaragao
de Genebra (1924), Declaracdo dos Direitos da Crianca (1959), Constituicado Federal
Brasileira (1988), a Convengao Internacional sobre os Direitos da Crianca (1989) e o Estatuto
da Crianca e do Adolescente (1990), marco legislativo a declarar a condi¢do de sujeito de
direito ao publico infantojuvenil brasileiro.

A Constituigao Federal (1988) resguarda a crianca e ao adolescente o direito a vida, a
saude, a alimentacdo, a educagdo, ao lazer, a cultura, a dignidade, a liberdade, a convivéncia
familiar e comunitéria, ao respeito. Reconhece, também, a necessidade de protecdo integral a
qualquer expressdo discriminatéria, violenta, omissa, cruel ou opressiva. Sdo direitos
ratificados pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente — Lei 8.069 (Brasil, 1990).

E curioso pensar na importancia da globalizagio politica em torno da provisio,
protecdo e participagdo (Hammaerberg, 1990) da infancia e dos demais jovens no tecido
social e perceber que, muito antes de serem sujeitos sociais de direito, o mercado ja havia as
reconhecido como consumidoras. De acordo com a pesquisadora estadunidense Jacobson
(2004) e o britanico Cook (2004), criancas ja eram socializadas como consumidoras desde as
primeiras décadas do século XX, quando se estabeleceu o advento do consumidor moderno e

de uma cultura de consumo infantil distinta, a principio na Europa.

O “direito” das criangas a consumir precede e prefigura de varias maneiras outros
direitos legalmente constituidos. As criangas ganharam uma ‘voz’ na se¢do de
vendas e varejo, nos concursos de “faca vocé mesmo e dé um nome”, na escolha de
roupas e nos planos dos pesquisadores de mercado décadas antes de seus direitos
serem declarados em contextos como a Convencdo das Na¢des Unidas sobre os
Direitos da Crianga, em 1989. A participa¢do das criancas como atores no mundo
dos produtos, como pessoas dotadas de desejo, fornece uma base ao atual e
emergente status delas como individuos portadores de direitos. (Cook, 2004, p. 12).

De acordo com Castro (2021), a nogdo de crianga global costuma ganhar destaque nas
pesquisas académicas quando enviesadas pelos seguintes aspectos: 1) enfoque no surgimento
da crianga consumidora e 2) surgimento da crianga como um sujeito de direitos. Para a autora,
a tematica em torno do tdpico “crianca consumidora” investiga as profusas maneiras pelas
quais criancas sdo realocadas enquanto agentes ativos na dinamica cultural de consumo
global, “enquanto o surgimento da crianga como um sujeito de direitos reposiciona as
demandas compativeis as criangas a partir do Estado em relagdo as geragdes mais velhas”

(Castro, 2021, p. 48).
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No argumento do conceituado Canclini (1995), a cidadania ¢ uma das expressdes do
consumo. Isto posto, as conquistas de direitos politicos para criangas tém sido acompanhadas
por uma vinculagdo com o aspecto econdmico. Além dos direitos universais atribuidos a um
cidadao, estd o direito de exercer praticas sociais e culturais que o fagam sentir pertencente a
sociedade. Criangas emergem ao status de cidadads perante o Estado e, neste interim, o
mercado também confere o titulo de consumidoras. “Porém, ao longo do processo, a diferenca
entre a crianca cidada e a criangca consumidora pode ter se tornado cada vez mais dificil de
sustentar”. (Buckingham, 2007, p. 50).

Embora a presenca de criancas no meio social seja indiscutivel, esse grupo etario ¢
negligenciado pelas Teorias do Consumo e Ciéncias Sociais, segundo o pesquisador Cook
(2008). Ao realizar uma revisao bibliografica para artigo The Missing Child in Consumption
Theory, Cook (2008) revisita obras de autores classicos — a exemplo de Thorstein Veblen,
Colin Campbell, Daniel Miller e Melanie Klein — e conclui que os problemas, formulagdes e
conceitos decorrentes das Teorias do Consumo ndo contemplam a existéncia de criangas na
vida econdmica em qualquer grau significativo. Isso as faz, por consequéncia, virtualmente
invisiveis. Tendo em vista a existéncia de Culturas Infantis do Consumo, objeto de andlise de
pesquisadoras(es), sobretudo, de Infancia e Midia (Alcantara; Guedes, 2017; Girardello;
Hoffmann; Sampaio, 2021; Orofino, 2015) a se¢do subsequente esfor¢a-se em desobscurecer

esta pauta e destacar a importancia da agenda sob a 6tica dos Estudos de Consumo.

2.2 0 ADVENTO DA CRIANCA CONSUMIDORA

Refletir sobre o advento da crianca consumidora exige uma breve consideragao sobre
dois termos, a saber, cultura e consumo. Entrelacados em teorias, nas sociedades ocidentais o
entendimento de um sujeita-se a compreensdo do outro, uma vez que “conhecer o significado
do fendmeno do consumo passa pelo exame profundo de sua relagdo com a cultura” (Rocha,
2000, p. 19).

Numa concepgao simploria, consumo pode ser definido como a criagdo, a compra € o

uso de produtos e servicos (McCraken, 1988). Com maior endosso, Barbosa o define como:

um processo social que diz respeito a multiplas formas de provisdo de bens e
servicos e a diferentes formas de acesso a esses mesmos bens e servigos; um
mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como produtor de sentido e de
identidades, independentemente da aquisi¢do de um bem; uma estratégia utilizada no
cotidiano pelos mais diferentes grupos sociais para definir diversas situagdes em
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termos de direitos, estilo de vida e identidades; e uma categoria central na definigao
da sociedade contemporanea (Barbosa, 2006, p. 26).

Fontenelle (2017, p. 17) considera o resgate histérico desenvolvido por Raymond
Williams sobre o conceito de consumo e do verbo “consumir” enquanto “a chave para a
compreensdo da formacao da cultura do século XX” — cultura, esta, cuja autora atribui ter
sido fabricada em prol de um modo de vida guiado pelo consumo. Na obra 4 Longa
Revolugdo, Williams (2007) afirma que, até o fim do século XIX, a palavra consumir tinha
um sentido desfavoravel, associado a destrui¢do, esgotamento e gasto, e que, apesar do termo
“consumidor” aparecer com neutralidade em descri¢des ligadas a economia politica burguesa,
o sentido positivo arraigado a palavra, em suma de “criacdo de necessidades e de modos
especificos de satisfacdo” (Williams, 2007, p. 110), é de origem moderna e estadunidense.

Por sua vez, “cultura” ¢ delineada por Canclini (1987, p. 25, traducdo nossa) “como
parte da socializagdo das classes e dos grupos na formagao de concepgdes politicas e no estilo

6 E a lente pela qual

de vida que a sociedade adota em diferentes linhas de desenvolvimento
a sociedade e cada individuo enxergam os fendmenos e os assimilam (McCraken, 1988).
Além disso, a cultura também confere identidade aos sujeitos e estabelece pardmetros que os
permitem interpretar o mundo ao seu entorno (Slater, 2002).

Os dois termos em questdo aparecem correlatos em inimeros estudos sobre consumo.
Essa interdependéncia conduz o estudo da cultura do consumo. Embora de uso comum e
definicdo imprecisa (Barbosa, 2006) — sempre constrita a interpretagdo de tedricos e suas
correntes ideoldgicas — a cultura do consumo e a sociedade de consumo tornaram-se areas
conceituais de importancia para as ciéncias sociais aplicadas recentemente. O tema costumava
ser abordado majoritariamente sob uma otica de privilégio a produgdo, em detrimento ao
angulo de uma relacdo imbricada com a cultura (Taschner, 1996).

A cultura do consumo ¢ considerada uma das respostas possiveis as transformagdes
das mentalidades e civilizacdes. Resulta de dois movimentos que nem sempre sao analisados
em conjunto: a revolugdo industrial e a revolu¢ao do consumidor (Fontenelle, 2017; Taschner,
2010). Juntas, culminam no nascimento dos mercados de massa. Sobre isso, Orofino (2012)
salienta: o lugar social da infAncia se modifica com a emergéncia das sociedades industriais.

Lipovetsky (2007) propde uma evolugdo do consumo pautada em trés grandes arcos,
dentre os quais citaremos o primeiro. A nomeada “primeira era do capitalismo de consumo”

constitui-se pelo fortalecimento de grandes mercados, produgdo em larga escala e,

®No original: como parte de la socializacion de las clases y los grupos en la formacion de las concepciones
politicas y en el estilo que la sociedad adopta en diferentes lineas de desarrollo.
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consequentemente, das tecnologias que possibilitaram a existéncia de infraestruturas
modernas de transporte e comunicagcdo — como as redes ferrovidrias, capazes de facilitar o
escoamento regular de mercadorias.

Os frutos do progresso cientifico e tecnologico ndo agilizaram apenas transitos
econdmicos, como também comprimiram as distancias geograficas e simbolicas entre
individuos de espagos, ideias e valores distintos. “A medida que as culturas nacionais se
tornam mais expostas a influéncias externas, ¢ dificil conservar as identidades culturais
intactas ou impedir que elas se tornem enfraquecidas através do bombardeamento e da
infiltracdo cultural” (Hall, 2006, p. 74). Neste cenério, a “primeira era do capitalismo de
consumo” (Lipovetsky, 2007) inventa o consumidor moderno com base no marketing, pilar da
industria cultural.

O termo industria cultural, canhado por Theodor Adorno e Max Horkheimer, discute a
formacdo dos sujeitos norteada pela loégica do consumo e padroniza¢do do pensamento. Por
intermédio de veiculos midiaticos — vide radio, televisdo, cinema — a industria cultural
transforma a arte em mecanismo de consumo e, utilizando-a como meio, dissemina artefatos

culturais como mercadorias. Com o objetivo de educar sujeitos para o consumo,

[...] a cultura — feita em série, industrialmente, para o grande nimero — passa a ser
vista ndo como instrumento de livre expressdo, critica e conhecimento, mas como
produto trocavel por dinheiro e que deve ser consumido como se consome qualquer
outra coisa. E produto feito de acordo com as normas gerais em vigor: produto
padronizado, como uma espécie de kit para montar, um tipo de pré-confeccao feito
para atender necessidades e gostos médios de um publico que ndo tem tempo de
questionar o que consome. Uma cultura perecivel, como qualquer pe¢a de vestuario
(Coelho, 1980, p. 11).

Sob a égide do capitalismo, novos publicos consumidores sao “educados” através da
publicidade, sistema de moda e rituais de consumo (McCraken, 1988). Tal diretriz ¢ ainda
mais enrijecida em situagdes de crise, como a sucedida apos “as décadas douradas do
capitalismo”, concentradas entre 1945 e¢ 1975 (Fontenelle, 2017). Apds este periodo, onde
percebia-se “um excepcional crescimento econdmico, pela elevagdo do nivel de produtividade
do trabalho e pela extensdo da regulacdo fordista da economia” (Lipovetsky, 2007, p. 32),
profundas transformagdes politico-econdmicas e socioculturais instauraram-se por efeito da
Segunda Guerra Mundial. A economia ocidental passa a enfrentar sérias adversidades em
razao de embargos petroliferos e saturagao do mercado consumidor.

A solugdo para este declinio reinventou os rumos do capitalismo e a rigidez do modelo

fordista. A chamada acumulagdo flexivel (Harvey, 1992) foi responsavel por segmentar o
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mercado e inaugurar uma cultura do consumo de nicho e/ou publico-alvo, subordinando a
producdo ao consumo. A partir de entdo, o marketing substituiu o foco nas transagdes de
compra ¢ venda e passou a preocupar-se com a manuten¢ao de relacionamentos com cada
cliente. Quanto maior seu tempo de fidelidade, maior o percentual de lucro.

Nesta perspectiva, surge a no¢do de Life Time Value, adotada neste trabalho em
referéncia aos “lucros esperados a partir dos gastos de um consumidor durante sua vida ativa,
com uma empresa ou marca, descontados os custos para sua fidelizacdo” (Blattberg;
Deighton, 1996 apud Taschner 2011). Ao fidelizar clientes desde os primeiros anos de vida, o
mercado nutre um relacionamento com o consumidor capaz de ser perpetuado até a vida
adulta. Tratam-se de clientes mirins cujos pontos de vista passam a ser considerados, € a quem
¢ anunciado o direito de fazer as proprias escolhas, com vistas a interferéncia que possuem
nas despesas das familias e, a depender de sua classe social, ao usufruto de uma parcela de
poder econdomico (Cook, 2004; Lipovetsky, 2007; McNeal, 2000).

Em 2006, a ativista e fundadora da Organizag¢do norte-americana Campaign for a
Commercial-Free Childhood (CCFC), Susan Linn (2006), ja afirmava que criangas
influenciam bilhdes de dolares em gastos anuais. Mais de uma década depois, outras
pesquisas constatam o quanto o consumidor infantil ajuda a movimentar a economia. Com
vinculos que ndo mais iniciam “no ber¢o” e, sim, “desde o utero”, o mercado infantil
movimenta R$ 16 bilhdes ao ano no Brasil e cresce 14% anualmente, de acordo com o
Servigo Brasileiro de apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE)’.

Para Zygmunt Bauman (2008), tdo logo sejam alfabetizadas ou mesmo antes disto,
criangcas comegam a ser convocadas a exercer o papel de consumidoras, atividade que nao
exige especificidade de género ou idade. “Numa sociedade de consumidores, fodo mundo
precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocagao [...] o consumo visto e tratado
como vocagao &, ao mesmo tempo, um direito € um dever humano universal” (Bauman, 2008,
p. 73).

Apesar das criangas possuirem um certo histdrico como consumidoras (Schor, 2009) —
uma vez que produtos infantis, como literatura e vestudrio, existem ha tempos — o discurso do
marketing, focado inteiramente em criangas, tornou-se possivel em decorréncia de
coeficientes em cadeia. Apds o segundo pds-guerra, em paises desenvolvidos, e dos anos

sessenta, no Brasil, mulheres adentraram o mercado de trabalho e acresceram a renda familiar;

"CONFEDERACAO NACIONAL DE DIRIGENTES LOJISTAS - CNDL. Consumidor infantil ajuda a
movimentar a economia brasileira. 2021. Disponivel em: https:/shorturl.at/UYMOG6. Acesso em: 2 out.
2022.
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a frequéncia de divorcios e aumento de domicilios monoparentais reconfiguraram estruturas

familiares, bem como o relacionamento entre pais, maes e filhos; devido a longas jornadas de

trabalho, pais tornaram-se mais permissivos com os bens materiais solicitados pelas criancas,

dando-as voz nas decisdes de compras; a privatizagdo do lazer das criangas, deslocado dos

espacos publicos (como as ruas) para os espacos privados (casa, sala de estar, quarto de

dormir); e por ultimo, mas ndo menos relevante, a televisao e as novas midias ocuparam a

esfera doméstica como fontes de entretenimento, informacao e sociabilidade para criancas

(Buckingham, 2007; Henriques, 2010). Estes eventos contribuiram para a gestagdo do

constructo crianga-consumidora que, diante do ponto de vista de McNeal (2000, p. 10),

incorpora trés tipos de mercado:

Elas sdo vistas como um mercado primario de consumidores que gastam seu proprio
dinheiro em seus proprios desejos e necessidades, como um mercado de influéncia
direcionando gastos do dinheiro de seus pais para seu proprio beneficio e um
mercado futuro para todos os bens e servigos que, se cultivados agora fornecera um
fluxo constante de novos clientes quando atingirem a idade do mercado para uma
determinada empresa (McNeal, 2000, p. 10).

A fim de compreender como criangas estadunidenses tornam-se consumidoras,

McNeal (2000) desenvolveu, na tultima década do século XX, um estudo sobre o

desenvolvimento comportamental do consumidor infantil, atribuido em cinco estagios

(Quadro 1).
Quadro 1 — Estagios do desenvolvimento do comportamento do consumidor
ESTAGIO DESCRICAO IDADE PRODUTOS LOJAS
Primeira visita a
uma fonte Cereais (47%)
- . S do (789
OBSERVACAO comercial de 2 meses Doces (30%) Lo.asu(l;:rgfr:fmfn(em;)()w/)
produtos e Brinquedos (21%) ! P ’
servigos
Pede por um
o i Comisiamy | S 00h
PEDIDOS . 2 anos Doces (30%) . . p. o ’
presenca, seja por Brinquedos (21%) Lojas de Brinquedos (7%)
gestos ou Shopping (3%)
palavras
] V)
Retira os . Cereals (35%) Supermercado (56%)
rodutos da A partir Brinquedos (28%) Lojas de Departamento (23%)
SELECAO P . dos 3 Doces e salgados (30%) ) . p. ’
prateleira por . 0 Lojas de Brinquedos (11%)
conta propria anos Livros (6%) Shopping (7%)
Roupas (5%)
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Primeira compra Brinquedos (54%) Lojas de Departamento (43%)
de um produto A partir | Doces e salgados (24%) Lojas de Brinquedos (20%)
CO-AQUISICAO desejado com a dos 5 Itens de presente (8%) Supermercado (19%)
assisténcia dos anos Roupas (5%) Lojas de Conveniéncia (10%)
pais Cereais (5%) Shopping (6%)

Lojas de Conveniéncia (50%)

Executa todo o Doces e salgados (53%) Supermercado (14%)
AQUISICAO ato da compra de Brinquedos (19%) P . °
8 anos . Shopping (12%)
SOLO forma Comida (12%) Lojas de Departamento (11%)
independente Roupas (7%) ) P °

Lojas de Brinquedos (8%)

Fonte: Material adaptado pela autora a partir de McNeal (2000)

Embora pais e responsaveis estejam entre os principais agentes de socializagdo das
criancas, os estimulos a comportamentos de consumo especificos advém de incontaveis
influéncias, uma vez que a “cultura infantil é produzida por engenhosos profissionais de
marketing que possuem insights profundos sobre a vida, desejos e contexto cultural das
criancas contemporaneas” (Steinberg, 2011, p. 12). Ou seja, as logicas mercadologicas
incidem sobre a infancia e seu comportamento de consumo.

Nas décadas de 1980 e 1990, a industria mididtica brasileira comegou a prospectar
criangas-consumidoras como grupo de interesse. Os investimentos do mercado publicitario
televisivo culminaram na criacdo de géneros especificos para este publico — a exemplo dos
programas de auditério e telenovelas infantojuvenis — que, por décadas a fio, foram
conspicuos para emissoras abertas: “Esses programas chegaram nao s6 a ocupar muitas horas
diarias da programagdo como formaram cinturdes de grandes audiéncias, o que em muitos
casos acirrou disputas pela audiéncia mirim entre diferentes emissoras” (Holzbach; Nantes;
Ferreirinho, 2020, p. 246). Neste contexto, intensifica-se a oferta de bens de consumo para
criangas, principalmente com os anuncios introduzidos por apresentadores de programas
infantis (Sampaio, 2006).

Ainda na década de 1990, observou-se a entrada da TV paga no Brasil e o surgimento
de canais independentes, ampliando horizontes da atuagdo publicitdria para o segmento
infantojuvenil (Guedes, 2016) — o que também anunciou o declinio da programag¢ao infantil
na TV aberta. De acordo com dados da Kantar Ibope (apud Midia Fatos, 2021), o faturamento

publicitario dos canais de televisdo por assinatura aumentou 8% em 2017%. Com base nessa

SMIDIA FATOS. Dados sobre o mercado de TV por assinatura no Brasil. Midia Fatos, 2021. Disponivel em:
http://midiafatos.com.br/dados/. Acesso em: 9 dez. 2021.
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informag¢do, ndo causa surpresa que o publico infantil ainda se mantenha como o maior
consumidor de TV a cabo no Brasil’.

O relatério As Historias que a Publicidade Conta para as Criangas, desenvolvido por
Nodari e Silva (2021), apresenta uma pesquisa documental com pecas audiovisuais brasileiras
veiculadas em trés emissoras de TV pagas com conteido voltado exclusivamente para o
publico infantil — Discovery Kids, Cartoon Network ¢ Gloob. Em um periodo de coleta de 7
dias, em semana anterior ao Dia da Crianga — periodo no qual criangas sao o alvo em destaque
de campanhas publicitarias — 505 comerciais compuseram o corpus analisado; 98,5% dos
comerciais falaram diretamente com as criangas e apenas 9,5% contavam com uma figura
adulta. De acordo com o documento, “adultos sdo representados em um papel secundario,
figurativo, como meros espectadores ou como alguém de quem as criancas estdo se
escondendo ou pregando uma pega” (Nodari; Silva, 2020, p. 12).

Entre as solidas contribui¢des do relatorio para a compreensdo de como a linguagem
mercadoldgica ¢ usada para se comunicar com criangas, destacam-se os seguintes resultados

propostos pelas pesquisadoras:

Explora-se uma figura de criancas adultizadas, autbnomas e bem resolvidas.
Incentiva-se que as criangas sejam capazes de livre escolha em relagdo ao consumo.
Ativam-se mecanismos de aspiragdo nas criangas, utilizando como recurso a
representagdo de criangas mais velhas do que as que provavelmente irdo se interessar
pelo tipo de brinquedo que estd sendo anunciado. A ideia de protagonismo
transmitida as criangas nesses comerciais ¢ restrita as suas escolhas no campo do
consumo, ou seja, quem “dita” as formas de brincar, os tipos de brinquedo e as
historias estabelecidas € a propria publicidade. (Nodari; Silva, 2020, p. 14).

O interesse das criangas por bens de consumo evidencia a apreciacdo de principios
estéticos estabelecidos pelas midias, publicidade e industria cultural. Estas regulam habitos,
incentivam o consumo de bens, difundem representagdes da infincia e possuem uma
inquestiondvel pedagogia cultural (Sabat, 2001). Utilizando isso ao seu favor, os mercados
direcionados as criangas efetuaram a troca da “perspectiva dos pais” pela “pediocularidade™®
(Cook, 2004), ou seja, “o ajustamento das estratégias de planejamento e marketing ao ponto
de vista da crianca, agora reconhecido como sujeito soberano de desejos e escolhas”

(Bauman, 2008, p. 84). Esta mudanga de perspectiva indicou, & época, um novo construto

social para as infincias capaz de ferir direitos legalmente estabelecidos. A vista disso, €

INSTITUTO ALANA. Publicidade infantil em tempos de pandemia. Crianga ¢ Consumo, 2020. Disponivel em:
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2021/06/publicidadeinfantil2020.pdf. Acesso em: 9 dez.
2021.

"Na obra The Commodification of Childhood: the Children's clothing industry and the rise of the child
consumer, Daniel Cook (2004) define a “pediocularidade” — no original, pediocularity — como “ver através dos
olhos da crianga” (tradugdo nossa).
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possivel enxergar uma gradativa substituicdo da nog¢do de publicidade e/ou marketing
“infantil” pela ideia de publicidade e/ou marketing familiar (Guedes; Covaleski, 2020).

Ao discorrer sobre como a publicidade produz o sonho do consumo, Carrascoza
(2008) aponta uma relacdo simbiodtica entre a mesma e a industria cultural. Enquanto a
publicidade ¢ o mecanismo de financiamento mais vigoroso da industria cultural, esta ¢ uma
grandiosa forma de publicizacdo das taticas vinculadas a economia. Em alusdo ao forte efeito
persuasivo da publicidade e marketing — sobretudo em virtude da sua evolugdo com a chegada
das tecnologias digitais — a industria cultural atua como arbitro de “gosto, valor e pensamento,
produzindo novos modelos de identificagdo e imagens vibrantes de estilo, moda e
comportamento” (Kellner, 2001, p. 27).

Em uma sociedade capitalista, as relagdes economicas adentram todas as atividades e
lagos sociais, inclusive as que concernem a infancia (Buckingham, 2012). O que evoca uma
chamada “Cultura infantil do consumo”, assinalada por Cook (2004) como “redes de sentido
historicamente situadas e socialmente incorporadas, que modelam as defini¢des de crianga e
de infancia, em confluéncia com o mundo do consumo econdmico” (apud Guedes, 2016, p.
128).

Nesses termos, a cultura infantil do consumo se localiza no espago de interse¢ao entre
criancas e mercados (Cook, 2004 apud Guedes, 2016, p. 128). Um espaco nao
necessariamente harmonico, regido por constante negociacao e disputa de interesses, pois “a
forca promocional exercida pela midia tornou cada vez mais dificil para os pais negociarem
com seus filhos sobre suas praticas e preferéncias de consumo” (Kline, 2006, p. 210).

Teorizar o que concerne a infancia implica deparar-se com disparidades, pautadas por
concepgoes tais quais inocéncia ou astucia, competéncia ou incompeténcia, se as criangas sao
consumidoras ativas ou passivas. Conforme Orofino (2015), no campo de estudos sobre
infancias e os meios de comunicagdo ainda prevalece a visao hegemodnica de que a crianga ¢
vitima da midia, ignorando que “novos desenvolvimentos no mercado direcionado as
criangas, novas técnicas e estratégias de marketing, e novos discursos sobre o consumidor
infantil parecem tornar redundantes as oposi¢des bindrias” (Buckingham, 2012, p. 50).

Cook (2008) assevera que a dicotomia tende a dividir pessoas em dois lados: os que
enxergam a crianca como ativa e “empoderada” (em geral, alinhados a nova sociologia da
infancia) e aos entusiastas da “geragdo digital”, isto é, profissionais de mercado, stakeholders
e tedricos @ moda Tapscott (1999) versus os que entendem a crianga como um ser explorado
comercialmente pela publicidade e marketing (Buckingham, 2007; Cook, 2004). O autor

prossegue com a seguinte conclusio:
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[...] os novos estudos da infancia foram fundados em uma politica de libertagdo
infantil das estruturas adultas, ao reconhecer ¢ encorajar sua voz e agéncia no
mundo. Essa é a mesma linguagem usada por profissionais do marketing e
anunciantes, ansiosos por uma cobertura moral para protegé-los contra acusacdes de
exploracdo, que se aglomeram sob a bandeira do ‘empoderamento da crianga’ por
meio de bens (Cook, 2007; Schor, 2004, p. 180-184). Esses tipos de confluéncias
confundem nogdes de agéncia e poder infantil, ¢ assim confundem seu uso como
alavancagem politica, a ponto de questionar sua utilidade conceitual. (Cook, 2008, p.
230, tradugdo nossa)'’.

Narrativas midiaticas fortemente vinculadas a interesses de mercado tém transformado
a crianca contemporanea em uma espécie de agente de consumo competente. Como afirma
Orofino (2012), para discutir sobre novos paradigmas no que tange a midia, infancia e
consumo, faz-se necessario percorrer tanto o itinerario do conceito de receptor (na teoria da
comunicagdo) como o de infancia (teoria socioldgica). Os rumos desta trajetoéria pdem em
evidéncia tensdes entre as condi¢des de recepcao das criangas e agéncia (Giddens, 2002).
Tensdes que compreendem, também, o lugar de producdo dos textos mididticos, conforme

observaremos nos proximos paragrafos.

2.3 ACESSO E CONSUMO DE INTERNET POR CRIANCAS E ADOLESCENTES NO
BRASIL

A parentalidade no século XXI ndo implica apenas deveres como assistir, educar, zelar
e nutrir. Pais e/ou responsaveis pelas criancas nascidas em uma geracao conectada desde o
berco, inevitavelmente, precisam manté-las seguras em ambos os mundos: real e virtual. De
acordo com Livingstone e Byrne (2018), os pais sentem-se desafiados a medida que criancas
obtém acesso a internet, pois estdo se deparando com tecnologias complexas e dispositivos
moveis dificeis de supervisionar.

Apesar de comum a todos os seres humanos, nenhuma infancia € ou foi igual a outra.
Cada geracdo detém caracteristicas proprias, demarcadas por acontecimentos histdricos e
mudangas socioculturais. Segundo Livingstone (2019), os pais entendem a parentalidade
tomando suas proprias infancias como referéncia e imaginando a vida adulta dos filhos.

“Nesse espaco intergeracional de recordacdo e imaginacdo, os pais enquadram suas

"' No original: [...] the new childhood studies has been founded on a politics of child liberation from adult
structures by recognizing and encouraging their voice and agency in the world. This is the very same language
used by marketers and advertisers, eager for moral cover to shield against charges of exploitation, who crowd
under the banner of ‘child empowerment’ through goods (Schor, 2004, 180—4; Cook, 2007). These sorts of
confluences confound notions of children’s agency and power, and thus confound their use as political
leverage, to the point of questioning their conceptual utility (Cook, 2008, p. 230).
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esperancas ¢ medos pelos filhos e descobrem os passos que podem e devem dar, dadas suas
circunstancias particulares”'? (Livingstone, 2019, tradug¢do nossa). Todavia, observa-se uma
profunda distingdo entre as infancias de criangas nascidas em um periodo integrado por telas,
gadgets e internet e aquelas vivenciadas antes da emergéncia tecno cientifica, impulsionada
desde as ultimas décadas do século XX.

Conforme Tapscott (1999), como uma geragdo nascida e criada em meio a hegemonia
tecnologica, tais aparatos sempre existiram — fator contrario a realidade dos seus pais. Prensky
(2001) refere-se a essas criangas pelo termo “nativas digitais”, capazes de realizar multiplas
tarefas, ter contato direto com as Tecnologias da Informagdo e da Comunicagdo (TIC’s) e
experimenta-las em plenitude. Em palestra virtual promovida pelo Instituto Alana em junho
de 2020, Rodrigo Nejm enfatiza que uma grande parcela das criangas e adolescentes
aprendem a utilizar a internet sozinhos. Segundo o diretor de educacao da SaferNet Brasil, a
auséncia de mediacdo da escola — que deveria ser um espago de formagdo para a cidadania
digital, como também de abertura de possibilidades de uso saudavel das tecnologias — faz com
que este publico se encontre a deriva no mundo virtual®.

As novas geracdes sdao constantemente convidadas a cidadania no ciberespago.
Contudo, a citada expressdo “nativas digitais” além de descaracterizar a necessidade de
desenvolvimento de competéncias cognitivas/medidticas correspondentes na infancia, também
ignora diferengas socioecondmicas, afinal, ndo ha como ser um “nativo digital” sem que haja
consumo de gadgets e acesso a Internet. Por esse angulo, o termo endossa o senso comum de

(1313

que criangas sao dotadas de uma poderosa forma de “‘alfabetiza¢do midiatica’, uma sabedoria

natural espontdnea de certo modo negada aos adultos” (Buckingham, 2007, p. 30), e

desfrutam, supostamente, de habilidades digitais natas.

Falar de “nativos digitais” ajuda-nos a reconhecer e respeitar os novos tipos de
aprendizagem e expressao cultural que surgiram a partir de uma geragao que cresceu
ao lado do computador pessoal e em rede. [...] Falar de nativos digitais pode tornar
mais dificil prestarmos atenc¢do para a divisdo digital em termos de quem tem acesso
a diferentes técnicas e plataformas e a lacuna de participagdo em termos de quem
tem acesso a certas habilidades e competéncias ou algo do assunto, certas
experiéncias culturais e identidades sociais. (Jenkins, 2007, tradugéo nossa)

1212 No original: In that intergenerational space of recollection and imagination, parents frame their hopes and
fears for their children, and figure out the steps they can and should take, given their particular circumstances
(Livingstone, 2019).

BINSTITUTO ALANA. Criangas e o mundo digital: o que a familias precisam saber. 2020. Palestra, na
integra, disponivel em: https://voutu.be/L8nCrV_Px3U?si=ukVdWtmb2_ WUh31I. Acesso em: 08 nov. 2021.
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Conforme a pesquisa TIC Kids Online Brasil 2021 divulgada pelo Comité Gestor da
Internet no Brasil (CGI) (CGL.BR, 2022), cerca de 22,3 milhdes de criangas e adolescentes
com idade entre 9 e 17 anos sdo usudrios de internet no pais, o que corresponde a 93% da
populacdo nesta faixa etdria. 78% do total reportaram a posse de telefones celulares, o
principal dispositivo para acessar a internet independente da classe social analisada. Outra
pesquisa realizada pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informagdo (CETIC), denominada TIC Domicilios 2020 (CETIC.BR, 2021), aponta que 36%
desse publico vive em residéncias com acesso a internet, mas sem conexao via computador
em habitacdes de classes B, C e D/E — representando uma queda percentual de 6% comparada
a pesquisa TIC Domicilios 2019 (CETIC.BR, 2020).

Apesar da proporcao de domicilios brasileiros com internet ter crescido de 2019 a
2021 (CGI.BR, 2022), a discrepancia de ordem geografica (em razao da indisponibilidade do
servico na area em que vivem) e socioecondmica se evidencia com a informagao de que 35,5
milhdes de pessoas ndo tém acesso a internet e nem computadores — cerceando o exercicio
pleno da cidadania, segundo o artigo 7.° da Lei n° 12.865, conhecido como Marco Civil da
Internet'*. Os dados salientam o quanto o universo digital nio esta disponivel da mesma forma

para todas as infancias.

As disparidades de acesso a conectividade; a distribuig@o territorial dos principais
atores do mercado da tecnologia, e, consequentemente, dos “arquitetos” da rede; e a
divisdo internacional do trabalho na economia digital compdem o que hoje constitui
a desigualdade digital. Como parte das sociedades que integram, criangas ¢
adolescentes experimentam as consequéncias desse processo e, particularmente,
aquelas em situagdes e condi¢des vulneraveis estdo mais suscetiveis a violagdes de
direitos no ambiente digital e a0 comprometimento do seu pleno desenvolvimento.
(Mello et al, 2022, p. 7).

A chamada Politica de Inovagao Educacao Conectada, instituida conforme a Lei n°
14.180 de 1° de julho de 2021", tem como objetivo apoiar a expansdo do acesso a internet em
alta velocidade e estimular o uso pedagdgico de tecnologias digitais na educagdo basica. Além
de alinhada ao Plano Nacional de Educagao, a mesma dialoga profundamente com o terceiro

principio para a Governanca e Uso da Internet no Brasil — elaborado pelo Comité Gestor da

“BRASIL. Lei n° 12.965, de 23 de abril de 2014. Marco Civil da internet. Dispdes sobre principios, garantias,
direitos e deveres para o uso da Internet no Brasil. Brasilia, DF: Diario Oficial da Unido, 2014. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2011-2014/2014/1ei/112965.htm. Acesso em: 4 fev. 2022.

BRASIL. Lei n° 14.180, de 1° de julho de 2021. Institui a Politica de Inova¢io Educac¢io Conectada. Didrio
Oficial da Unido. 2021a. Disponivel em:
https://www.in.gov.br/en/web/dou/-/lei-n-14.180-de-1-de-julho-de-2021-329472130. Acesso em: 4 fev. 2022.



https://www.in.gov.br/en/web/dou/-/lei-n-14.180-de-1-de-julho-de-2021-329472130
https://www.in.gov.br/en/web/dou/-/lei-n-14.180-de-1-de-julho-de-2021-329472130
https://www.in.gov.br/en/web/dou/-/lei-n-14.180-de-1-de-julho-de-2021-329472130
https://www.in.gov.br/en/web/dou/-/lei-n-14.180-de-1-de-julho-de-2021-329472130
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/lei/l12965.htm
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Internet no Brasil: a universalidade. Tal principio prevé acesso a internet de maneira
universal, sendo este um meio para o desenvolvimento social e humano.

As contribuigdes da TIC Domicilios 2019 (CETIC.BR, 2020) também reportam a
intensa participacdo de criancas e adolescentes na cultura digital, comparando-as com as
atividades dos usudrios adultos. “A proporcado da populagdo de 10 a 17 anos que assistiu a
filmes (64%), séries (53%), programas de TV (33%) e outros videos (74%) na Internet era
maior do que aquela da populagdo de 18 anos ou mais” (CGIL.BR, 2021, p. 28). Além disso, a
pesquisa destaca um crescimento vertiginoso no consumo infantojuvenil de videos de

influenciadores digitais (55%), tutoriais ou videoaulas (45) e gameplays (41%).

Figura 4 — Informacgdes do relatorio TIC Domicilios 2019
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Fonte: Pesquisa TIC Domicilios 2019 (CETIC, 2020)

Ao parametrizar tais dados com os da TIC Domicilios 2021 (CETIC.BR., 2022),
pesquisa mais recente, percebe-se “aumento do acesso pelas redes sociais em quase todos os
estratos, especialmente de 10 a 15 anos (+23 pp), pretos (+16 pp) e de area rural (+14 pp)”
(CGL.BR, 2022, p. 32). H4, também, um crescimento 5% em servigos por assinatura e 4% em

sites ou aplicativos de compartilhamento de videos.

Figura 5 — Domicilios brasileiros com acesso a Internet, segundo a TIC Domicilios 2019.
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40

Diante do contexto de distanciamento social provocado pela pandemia de Covid-19'¢,
o uso de celulares e dispositivos ocupou uma dimensao central na vida dos usuarios. Segundo
o relatorio Q1 2020 Store Intelligence Data Digest desenvolvido pela Sensor Tower (2020),
companhia de andlise de mercado mobile, a Covid-19 impactou o ecossistema global de
aplicativos. A medida em que as pessoas se adaptavam as mudangas, os downloads gerais
cresceram rapidamente, atingindo 33,6 bilhdes no primeiro trimestre de 2020 — aumento de
20,3% em comparagdo com o mesmo periodo no ano anterior. As instalagdes da App Store e
Google Play alcangaram resultados historicos, apresentando crescimento de 25,4% e 18,4%
respectivamente.

Recorre-se aos aplicativos para estudar, trabalhar, manter hébitos saudaveis e tornar o
dia a dia mais produtivo. Como salienta Sato (2017, p. 61), sobre a adogdo das tecnologias de
comunicacdo e informac¢ao nos lares, “no ambiente familiar, pais podem monitorar criangas e
idosos com mais facilidade, mesmo a distancia, fazendo com que a seguranga seja mais uma
das razdes para a compra e uso de celulares”.

As pesquisas TIC Kids Online (2012 a 2021) indicam aumento do acesso a internet
através do celular, evidenciando uma tendéncia ao uso individualizado de dispositivos
moveis. De acordo com Méximo e Sampaio (2020), este resultado implica numa maior
autonomia de criancas e adolescentes quanto ao acesso e compartilhamento de conteudo
on-line, assim como maior privacidade acerca das dindmicas de uso do celular. Contudo, o
exposto nao ¢ via de regra. Em contextos periféricos, nem sempre o uso privado de
dispositivos € possivel.

No decorrer de uma pesquisa de cunho etnografico com residentes infantojuvenis da
Comunidade 31 de Margo, em Fortaleza — CE, Maximo e Sampaio (2020) identificaram que
uso compartilhado de celulares por criangas e familiares ndo se traduz em maior protegao —
devido ao uso de estratégias e contravencdes para burlar orientagdes parentais. “Sobre essa
outra parte de suas vidas, conversam apenas com os seus pares, compartilhando com eles,
inclusive, situacdes sensiveis de constrangimento vivenciadas na rede” (Maximo; Sampaio,
2020, p. 71).

O uso de dispositivos eletronicos como notebooks, tablets e smartphones por criangas
e adolescentes ¢ uma realidade inquestionavel, apesar do acesso e da frequéncia mudarem
mediante a classe social. A pesquisa TIC Kids Online Brasil 2027/ (CGI.BR, 2022) verificou

que 66% desse publico, com idade de 9 a 17 anos, jogou conectado com outros jogadores;

'® A pandemia de Covid-19 e o seu impacto no consumo midiatico infantojuvenil serd narrada com maior énfase
em secdo exclusiva.
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enquanto 53% dos usuérios de internet de 11 a 17 viram pessoas fazendo desafios ou
brincadeiras com algum produto ou marca. Por serem familiares as criancas desde o
nascimento e proporcionarem experiéncias individuais e coletivas em didlogo com o ludico,
os dispositivos sdo facilmente vistos como brinquedos (Ledo, 2014; Velazquez, 2013).

Ainda segundo dados do TIC Kids Online Brasil 2021 (CGI.BR, 2022), nove a cada
dez criangas e adolescentes sdo usudrias de internet. O contato com o ciberespago e suas
ferramentas ressignificam diariamente os modos de viver e ser crianca, pois “ndo ha como
pensar na infancia contemporanea sem pensar nos multiplos fragmentos culturais que a
constituem” (Schimidt; Petersen, 2014, p. 39).

Ressalta-se, ainda, ser comum encontrar na ambiéncia digital disfuncdes, antes
associadas apenas as midias tradicionais, como desinformagdo (ou Fake News), discursos de
odio, violagdes de direitos online, privacidade e protecdo de dados pessoais. Mediante estudos
desenvolvidos por Couldry e Mejias (2019), um novo tipo de economia capitalista global esta
ascendendo, norteada pela exploragdo de dados e informagdes pessoais de usuarios de

Internet. Nesse interim, incluem-se alertas as infancias e juventudes.

2.3.1 Em quarentena: impactos da Covid-19 nos habitos de consumo midiaticos

Fronteiras fechadas, isolamento social, uso de mascaras. Essas foram algumas das
medidas tomadas pela maioria dos paises apos a Organizagdo Mundial da Saude (OMS)
declarar, em 11 de margo de 2020, a pandemia de Coronavirus (SARS-CoV-2)"" (Brasil,
2021). Embora ndo tenham sido adotadas igualmente por todas as nacdes, as medidas
indicadas para a contenc¢do da Covid-19 logo alteraram a normalidade contemporanea.

Nenhuma faixa etaria estd imune as consequéncias da doenga que, além da satde, afeta
habitos e comportamentos. Familias e individuos em todo o globo enfrentaram o desafio de
conciliar novas rotinas em um ambiente doméstico multifacetado. Os lares tornaram-se
escolas, escritorios, playgrounds, templos e até mesmo palcos para espetaculos sob a seguinte
condi¢do: possuir um dispositivo com acesso a internet. Segundo Lemos e Lévy (2010), a
internet viabilizou o surgimento de uma nova esfera publica digital que independe da

territorialidade. Impedidos de frequentar lugares fisicos de socializagdo, pessoas sdo

7 A Covid-19 ¢é uma doenga respiratéria causada pelo coronavirus SARS-CoV-2. Com elevada

transmissibilidade, tem como principais sintomas a tosse seca, febre, cansago e perda do paladar/olfato. Causou
a morte de quase 15 milhdes de pessoas em todo o mundo entre 2020 e 2023. 2021b. Disponivel em:
https://bvsms.saude.gov.br/covid-19-2/. Acesso em: 20 dez. 2022.
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encorajadas a utiliza-la. Ocupar espagos on-line tem garantido a continuidade de servigos e
aspectos da esfera off-line durante a quarentena.

A populagdo infantojuvenil integra o time orientado a seguir restrigdes sanitarias e
distanciamento tangivel de seus pares. A falta da presenca fisica, bem como modos de ensino
e sociabilidade foram ressignificados pelo uso de telas. Em meio a uma crise pandémica, uma

das abordagens seguras ¢ substituir, a longo prazo, o toque humano pelo touchscreen.

Especificamente sobre tecnologias touchscreen, estudos indicam que o grau de
familiaridade da crianca com esses dispositivos provavelmente depende das atitudes
de seus pais; os usos que ela faz sofrem a influéncia das opinides deles sobre o
potencial educacional dos aparatos [..] Algumas pesquisas empiricas sugerem
diversos motivos que estimulam adultos a darem esses equipamentos para os filhos:
muitos acreditam estar oferecendo oportunidades que eles ndo tiveram na infancia;
alguns alegam propdsitos educacionais ou de entretenimento; alguns querem ocupar
o tempo das criangas em lugares publicos, ou enquanto estdo fazendo uma atividade
e ndo podem dar aten¢do aos pequenos; outros usam a tecnologia digital como um
prémio por bom comportamento [...] (Sobral, 2018, p. 5).

Autorizadas pelo Ministério da Educagao (MEC), institui¢des de ensino publicas e
privadas recorreram a metodologias remotas para minimizar a necessidade de reposigdo
presencial de dias letivos. O ambiente digital, além de viabilizar a realizagdo de aulas
sincronas, permite a disponibilizagdo de atividades assincronas, incluindo textos, videos e
audios em plataformas apropriadas para dar continuidade ao aprendizado, e possibilita o
cultivo de lacos afetivos e alternativas de entretenimento.

Com as familias em isolamento domiciliar durante a pandemia de Covid-19, estima-se
que milhdes de criangas passaram mais tempo conectadas. Atividades antes presenciais —
escola, cursos, interacdo com amigos e familiares — foram adaptadas ao ambiente virtual, bem
como as relacdes trabalhistas dos adultos. A modalidade home office ganhou for¢a e uma
gama de profissionais converteram seus lares em escritdrios. Eis um contraponto: embora
compartilhem presencialmente os mesmos comodos que os filhos, as atribui¢cdes dos pais e/ou
responsaveis pode impedi-los de realizar um monitoramento adequado das tecnologias,
incluindo as de homeschooling. Segundo pesquisa divulgada pelo Instituto Alana (2020,
on-line), “familias que fazem da tecnologia uma experiéncia compartilhada entre criangas e
adultos formam jovens mais capazes de usufruir o que ha de melhor no ambiente digital e de
lidar com as ameagas que encontrardo no caminho”. Mas, a mesma pesquisa questiona como

equilibrar experiéncias digitais com outras atividades que ndo acontecem nas telas:

O equilibrio digital ¢ importante, mesmo durante a quarentena. A Organizagdo
Mundial da Saude estabelece como diretriz que as experiéncias digitais ndo podem
competir com nenhuma atividade essencial ao desenvolvimento pleno da infincia:
alimentagdo, sono, movimento e interagdo humana. Devemos nos atentar para
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garantir a vivéncia das atividades essenciais em equilibrio com a experiéncia digital
(Alana, 2020).

A internet viabiliza uma série de beneficios e privilégios. Contudo, ela pode
representar um campo minado para criancas e adolescentes. O site oficial da Organizacao das
Nacdes Unidas (ONU) sinaliza a vulnerabilidade de criangas a varios tipos de violéncia em
tempos de confinamento, dentre elas a fisica, emocional, psicoldgica e a pelo meio digital.
Um relatério do Servico Europeu de Policia (EUROPOL), publicado em abril de 2020,
constatou aumento nas buscas on-/ine por material relacionado a abuso sexual infantil'®. Além
dos riscos citados, cyberbullying, uso demasiado de telas e a natureza dos conteudos
acessados pelo publico infantojuvenil estiveram em evidéncia devido ao isolamento social.

Daniela Teixeira (2020) realizou uma pesquisa entre 25 e 30 de maio de 2020 para
verificar o uso de telas por criancas durante o isolamento social no periodo pandémico, € o
resultado da investigacdo apontou para um dilema familiar na relagdo entre tecnologia e
infancia:

Pesquisa realizada com 1.657 pais de criancas de até 12 anos durante o isolamento
social da Covid-19 mostrou que, apesar dos esfor¢os da maioria dos pais em criar
uma rotina e controlar o acesso dos filhos as telas, houve aumento significativo na
exposi¢do deles aos dispositivos digitais. Televisdo foi a lider, seguida por celular,
tablet e videogame. Como resultado, 77,4% dos pais se dizem insatisfeitos com o
tempo de tela dos filhos. Apesar disso, ¢ curioso perceber que 8 em cada 10 pais
afirmaram recorrer as telas como passatempo dos filhos para conseguirem realizar
alguma atividade de casa ou do trabalho. O resultado expde o dilema familiar
envolvendo tecnologia e criangas, certamente exacerbado pelas condigdes impostas
pelo isolamento da Covid-19, e ¢ uma oportunidade para se refletir sobre os riscos
envolvendo o consumo excessivo das telas (sedentarismo, transtornos emocionais,
invasdo de privacidade, pedofilia, cyberbullying, acesso a conteudo improprio,
exposicdo a publicidade infantil, entre tantos outros) e a urgéncia de uma educagéo
voltada para o assunto, capaz de desenvolver nas criancas as habilidades criticas

necessarias para que elas consigam usar os dispositivos digitais da melhor forma.
(Teixeira, 2020).

A Covid-19 e seus desdobramentos evidenciaram desigualdades abissais e revelaram
uma dicotomia. Enquanto infancias e juventudes desfavorecidas tém pouco ou nulo acesso as
tecnologias, outras estdo conectadas e enfrentam violagdes a seguranga e protecao de dados.
Aspectos da vida das criangas e adolescentes estdo sendo datificados, transformados em dados

computadorizados:

SEUROPOL. Catching the virus: cybercrime, disinformation and the COVID-19 pandemic. Europol, 2020.
Disponivel em:

https://www.europol.ecuropa.eu/publications-events/publications/catching-virus-cybercrime-disinformation-and
-covid-19-pandemic. Acesso em: 20 jul. 2020.
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Isto é, nossas fotografias, postagens, curtidas, mensagens ¢ afiliagdes se tornam
parte do eu digital que nos permite navegar na Internet e redes sociais, mas nos
expoe a hackers, stalkers, roubo de identidades e superexposi¢do no geral.
Pesquisadores estdo preocupados com a possibilidade de termos uma geragao inteira
de jovens que foram “datificados” antes mesmo de nascer. Pais que publicam
fotografias de ultrassom e atualizacdes diretamente da sala de parto estdo fornecendo
informagdes preciosas sobre nomes, datas de nascimento e outros fatores de
identificagdo. Ndo estamos alertando pais sobre como qualquer coisa que eles
publiquem sobre seus filhos on-line, independentemente de usar o nome da crianga
ou ndo, pode ser usado contra eles ou seus rebentos no futuro (Baron, 2019).

Além da coleta ilicita de dados, criancas conectadas também estdo sujeitas a
publicidades dirigidas, ilegais no Brasil, independente do veiculo midiatico. Em 2019, a
empresa Google foi multada em um total de US$ 170 milhdes por recolher informagdes de
menores para direcionamento de publicidade segmentada'®. Proprietaria do YouTube, a
empresa remunera mensalmente produtores de conteudo famosos mediante visualizacdes e
cliques em anuncios, veiculados entre os videos de interesse dos usuarios. Enquanto assistem
a produgdes compativeis aos seus gostos, faturamentos se multiplicam guiados pelos
algoritmos.

Preocupadas com a exploracdo comercial e cadastros em sites, aplicativos e
plataformas de aprendizagem a distancia, organizagdes britdnicas em defesa do publico
infantil desenvolveram a campanha Covid-19 e Criancas no Ambiente Digital Educativo™ —
apontando a importincia de um espaco virtual seguro e livre de publicidade. A iniciativa
conta com uma carta aberta e reline, até a conclusdo deste capitulo, 36 assinaturas de

entidades nos cinco continentes.

2.4 USOS E APROPRIACOES DE UMA GERACAO CONECTADA

De acordo com dados do relatorio 7/C Kids Online Brasil 2021 (CGL.BR, 2022), 88%
dos usudrios entre 9 e 17 anos possuem pelo menos um perfil em redes sociais. A exemplo do
Instagram, Facebook e TikTok™, as redes sociais digitais carregam em sua esséncia roteiros,
atribuicdes e a “penetracdo das criancas, embora roteirizada por uma interface, carrega

intencionalidades que apontam para o carater subjetivo dos usos que fazem da internet”

G1. Google pagara multa de US$ 170 milhdes em caso de protegio de dados de menores. G1, 4 set. 2019.
Disponivel em: https://shorturl.at/cpFg2. Acesso: 20 jul. 2020.

“DEFEND DIGITAL ME. Defend Digital Me. 2024. Site e carta aberta disponiveis em:
https://defenddigitalme.org. Acesso em: 20 jul. 2020.

21O Facebook e o Instagram pertencem a mesma empresa, a Meta, e estipulam a idade minima de 13 anos para
os seus usuarios. Embora o TikTok, gerenciado pela Byte Dance, também determine 13 anos a idade minima
para cadastro, os titulares precisam ter pelo menos 18 anos para realizarem streaming ao vivo e usar recursos
de distribuicdo de presentes virtuais.



https://defenddigitalme.org
https://shorturl.at/cpFg2
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(Tomaz, 2019, p. 62). Usudrios experimentam o sabor do protagonismo ao cumprir o exigido:
construir e estilizar uma versao on-line de si.

Consoante o levantamento 7/C Kids on-line 2016 (NIC.BR, 2017), 49% das criangas e
adolescentes mantém seus perfis em redes sociais publicos, 33% optam pelo modo privado e
9% pelo parcialmente privado. E importante assimilar que, através desses perfis, as pessoas
que os criam sdo tidas como “atores” (Recuero, 2009), representagdes de si mesmos. A partir
de “dados como nomes, fotos, data e local de nascimento, cidade onde vivem, gostos musicais
e mais informacgdes” (Recuero, 2009, p. 24) constroi-se uma identidade nesses sites, crucial
para permitir a comunicagdo € interacdo com outros atores.

Os atores sociais se apropriam das redes para advogar pelos seus interesses e
reafirma-los. Na representagdo maxima da cultura participativa (Jenkins, 2009), o publico
infantojuvenil se apropria das redes sociais para atravessar fronteiras, compartilhar musicas,
videos, textos e demais outras coisas de pontos distantes do globo terrestre (Narodowski,
2013). Participam ativamente de processos comunicacionais em multiplos suportes mididticos
e os ressignificam de acordo com suas realidades. Nesses termos, consumidores nao se
restringem mais ao mero papel de receptores. Por intermédio das malhas discursivas, sao
curadores de regras e conteidos de empresas/marcas na ambiéncia digital e assumem a funcao
de prosumers.

Cunhado por Alvin Tofler (1980), o termo une a ideia de produtor (em inglés,
producer) e de consumidor (em inglés, consumer). Sua definicdo se aplica aqueles que
produzem contetidos sobre mercadorias, considerados coprodutores junto as empresas, numa
dindmica colaborativa. A acepcao j4 havia sido introduzida por Marshall McLuhan nos anos
1970, quando o tedrico previa a fundigdo dos papéis de produtor e consumidor como uma
tendéncia do marketing, efetivada pelo advento da Web 2.0. Os prosumidores coproduzem o
que consomem e assentam mudancas impares nos habitos de consumo e em demais
consumidores.

Os prosumers devem sua existéncia a liberacdo do polo da emissdo — considerada a
primeira Lei da Cibercultura (Lemos, 2002) —, que descentralizou o controle mididtico das
grandes empresas de comunicacdo de massa; e, por conseguinte, a democratizacdo das
ferramentas de produgdo, que facilitou o acesso as tecnologias e favoreceu o surgimento de
novos produtores de informagao, ou seja, de “individuos que hoje sdo capazes de fazer o que
poucos anos atrds era feito apenas por profissionais” (Anderson, 2006, p. 52). Munidos de
cameras, softwares e ferramentas de blogging, coprodutores abandonam a antiga roupagem de

receptores passivos e tornam-se engrenagens da cultura digital “pds-massiva”.
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A expressdo cultura participativa contrasta com nog¢des mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunicagdo. Em vez de falar sobre
produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separados, podemos
agora considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo
conjunto de regras, que nenhum de nos entende por completo. (Jenkins, 2009, p. 30).

Por serem integrantes de uma rede de enunciagdes coletivas e coprodutoras deste
modelo societario, as criancas estdo “estabelecendo conexdes entre textos e imagens,
interpretando signos, traduzindo codigos, reproduzindo narrativas que contribuem para a
circulacdo de mercadorias e bens simbdlicos” (Jobim; Souza, 2016, p. 206). Portanto,
consomem repertorios difundidos em redes sociais, padrdes estéticos, comportamentais e de
consumo. De acordo com Contrera e Schiavo (2017), a exposi¢do a tais estimulos pode ser
prejudicial e excessiva, principalmente quando se trata de um publico imaturo e sem uma
concepgao critica formada, devido a pouca idade.

Em setembro de 2021, documentos internos da empresa Meta chegaram ao dominio
publico e ao Congresso norte-americano. Denunciados pela ex-gerente de produtos do
Facebook, Frances Haugen, os documentos revelam, entre outras irregularidades, que: a) a
empresa havia omitido uma pesquisa detalhada sobre como o Instagram ¢ danoso a saude
mental de criangas e adolescentes; b) a evasdo do publico infantojuvenil para o TikTok fez
com que a Meta reservasse um orcamento, avaliado em 2,1 bilhdes de reais, a ser investido
em marketing para manter e atrair menores de idade para as plataformas; ¢) com os
adolescentes migrando para outras redes sociais, 0os novos esfor¢os seriam aplicados em
criangas de apenas seis anos?.

Os objetivos mercadologicos da Meta parecem ser a for¢a motriz do projeto Instagram
Under-13* que, ap0s citadas polémicas, entrou em hiato**. Os documentos que priorizam o
crescimento e retencdo de usudrios, no caso, crian¢as pequenas, no entanto, nao fazem
men¢do a recomendagdo da Organizacdo Mundial da Satide: criangas entre 6 e 10 anos devem
passar, no maximo, duas horas diarias frente as telas.

Os debates a respeito da relagdo das criangas com as tecnologias sdo polarizados.

Assim como alguns autores alertam para os danos e perigos on-line, como o ciberbullying e

ZCANALTECH. O que ¢ Facebook Papers?. Canaltech, 25 out. 2021. Disponivel em:
https://canaltech.com.br/redes-sociais/o-que-e-facebook-papers-201573/. Acesso em: 10 jan. 2022.

BQ Instagram Under-13 é uma versdo da rede social direcionada para criangas e adolescentes. De acordo com
matéria publicada no site do jornal The Guardian, estava sendo desenvolvido e aprimorado para promover a
seguranca on-line deste publico.

#Gl. Instagram pausa cria¢io de versdo Kids apos criticas. G1, 27 set. 2021. Disponivel em:
https://shorturl.at/UgYIP. Acesso em: 10 jan. 2022.
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uso excessivo de dispositivos, outros priorizam discursos sobre as oportunidades e espagos
interativos fornecidos pelos meios de comunicagio (Buckingham, 2007): “E claro que esse é
um discurso ideologicamente comprometido, pois esconde toda a dimensdo econdmica e
ideoldgica embutida nas tecnologias da comunicagao, apresentando-a como o caminho para o
progresso” (Contrera; Schiavo, 2017, p. 36).

O documentéario O Dilema das Redes Sociais (2020), dirigido por Jeff Orlowski,
aborda o modelo de negdcio das midias sociais e aponta reflexdes sobre seu uso durante a
infancia e adolescéncia. Tristan Harris, ex-designer ético do Google e co-fundador do Center
for Humane Technology, ¢ um dos entrevistados do filme e afirma: “Esses produtos
tecnoldgicos ndo foram criados por especialistas em psicologia infantil que queriam proteger
as criancas. Eles foram criados para gerar algoritmos 6timos em recomendar outro video ou te
fazer tirar uma foto com filtro” (O Dilema..., 2020).

A popularizagdo das tecnologias de captura e edi¢do de imagens e videos, bem como
do acesso a internet e plataformas de interagdo, viabilizou a conquista da fama aos novos
produtores de conteudo. Supervisionados (ou ndo) pelos seus responsaveis, criangas e
adolescentes compdem a disputada economia da atengdo. Exploram os dominios do ludico
on-line e galgam bastante visibilidade, concorrendo com veiculos tradicionais e demais

produtores adultos.

Moldando suas habilidades nesses usos comezinhos das ferramentas de midias
sociais, estes simples usuarios foram se transformando, ao longo desses primeiros
decénios do século XXI, em blogueiros, twitteiros, instagrammers, youtubers, etc.
Uma fonte inesgotdvel de produtores em formagdo, tornando-se, pois, um
testemunho do hibridismo dessa insurgéncia: ao mesmo tempo que rompem com
modelos hegemdnicos sdo por eles absorvidos e integrados. (Mendes, 2020, p. 42).

Utilizando-se da bibliografia de Spencer e Blades (2005), Tomaz (2019) considera util
entender a relacdo das criangas com lugares imateriais, como ¢ o caso do ciberespago. Por
esse angulo, o YouTube pode ser considerado um ambiente das criangas, pois ¢ ocupado e
construido por elas, conforme suas demandas. Um mapeamento realizado em 2016 pela
ESPM Media Lab, o Geragdo YouTube (Corréa, 2016), revela que, entre os 100 canais de
maior audiéncia no YouTube Brasil, 48 abordam conteudos direcionados e/ou consumidos por
criangas de zero a doze anos.

O referido monitoramento (Corréa, 2016) também destaca que, em 2016, 230 canais
brasileiros — voltados para o publico infantil — contabilizaram mais de 52 bilhdes de

visualizagdes, divididas em 7 categorias: youtubers mirins (61), games (58), programagdo
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infantil, como animagdes e novelas infantis da TV (35), desenhos ¢ musicais infantis nao
disponiveis na TV (35), unboxing (26), canais de youtubers adolescentes (14) e educativo (1).
Em um ano, a categoria mais ativa, youtubers mirins, saltou de 1,5 bilhdo para mais de 8
bilhdes de visualizagdes.

Os youtubers mirins ndo sdo apenas criancas, mas modelos do que é “ser crianga”
(Tomaz, 2019), uma vez que impulsionam o desejo de outras por status, relevancia e também
produtos. Os youtubers mirins ajudaram a popularizar um formato de video muito popular nas
redes, o unboxing. A pratica, que consiste em desembalar e emitir comentarios a respeito de
produtos novos em frente as cameras, constitui forte associagdo com a publicidade e o
entretenimento.

Perez (2020, p. 64) compreende o unboxing como parte integrante de um ritual de
consumo contemporaneo, um ritual de pré-uso, dotado de expectativa e preparo ao delimitar
uma condi¢do inaugural “que ndo se repetird, mas que ao filmar e postar se multiplicara
exponencialmente, alimentando o tdo importante ‘movimento’ do consumo”.

A existéncia de criangas produtoras de contetido refor¢a a tendéncia ao aumento
exponencial da visibilidade e conexao nos modos de vida contemporaneos, o que favorece
uma conduta de ser e estar no mundo ancorada por um modelo autobiografico espetacular
(Debord, 1997; Sibilia, 2016). Além disso, revela a invencdo de uma nova concepg¢do
subjetiva de infincia — hipervisivel — em intrinseco relacionamento com os estimulos e cargas
simbolicas promovidos pelos atravessamentos das dindmicas do consumo. Legitimados por
métricas estipuladas pelo nimero de inscritos, seguidores, alcance e engajamento, alguns
perfis infantis monetizam contetidos mediante uma publicidade hibrida (Covaleski, 2010), que
faz velar seu interesse mercadologico.

Tal qual aponta Covaleski (2010), a mensagem publicitaria ganha sobrevida ao parecer
cada vez menos com o que de fato é. “Apresenta-se de forma crescente, inserida e camuflada
no entretenimento; travestida de diversdo, mas ndo destituida de sua fungdo persuasiva,
mesmo que dissimulada” (Covaleski, 2010, p. 20-21). O forte imbricamento entre o apelo
publicitario e as produgdes de entretenimento tornam o reconhecimento de andincios um

desafio para individuos de qualquer faixa etaria, classe social ou periodo geracional.
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3 INFLUENCIADORES MIRINS: ORIGEM, IMPACTO E ESPECTROS

3.1 A INFLUENCIA DIGITAL ENQUANTO OPERADOR CONCEITUAL

Segundo A. Matterlard e M. Matterlard (1999), os estudos sobre a influéncia no campo
comunicacional comecaram em meados das décadas de 1920 e 1930, com a consolidagdo dos
mass media. A época, a Teoria Hipodérmica — o primeiro modelo de Teoria da Comunicagio,
formulado por Lasswell — ganhava for¢a no periodo entre guerras mundiais por assegurar o
poder supremo da midia sobre audiéncias submissas.

Em movimento contrério, a producao intelectual dos socidlogos Lazarsfeld, Berelson e
Gaudet (1967), conhecida como Two-Step Flow (ou Teoria do duplo fluxo da comunicagao,
em territdrio brasileiro), fez a discussdo avancar. Apos meses de analise acerca da intengdo de
voto da populacao estadunidense nas elei¢des de 1940, tornou-se possivel discernir que as
pessoas estdo mais suscetiveis a influéncia de grupos familiares, amigos ou colegas de
trabalho do que propriamente as mensagens da midia. Isto posto, Lazarsfeld, Berelson e
Gaudet (1967) indicam a existéncia de lideres de opinido, ou seja, individuos capazes de atuar
como mediadores entre as mensagens da midia e a construgdao de pensamento dos receptores.

A influéncia persiste enquanto um operador conceitual apds mais de meio século,
complexificando-se conforme o desenvolvimento das midias sociais digitais. Para Luis
Martino (2018), os influenciadores digitais de hoje podem ser compreendidos como
descendentes longinquos dos "lideres de opiniao” do século XX, teorizados pelos autores da
obra The People’s Choice (Lazarsfeld; Berelson; Gaudet, 1967).

A guinada discursiva do termo “influenciador digital” na academia/mercado/midia
brasileiros ¢ recente, data de 2015 e esta diretamente atrelada a entrada de novos aplicativos a
esfera de produgdo (Karhawi, 2017). Por estar em constante constru¢do, as defini¢des a seu
respeito evoluem com rapidez, embora um ponto seja irrefutdvel: o assunto mobiliza debates
em torno dos conceitos de celebridade e consumo ao ser acionado por sujeitos que produzem
conteudos digitais multiplataforma.

Assegurados pelo imperativo da cultura da participagdo (Jenkins, 2009), an6nimos
passam a ter a oportunidade de coabitar searas antes restritas a personalidades consagradas
pelas midias tradicionais e preencher um espaco até entdo vazio na ambiéncia digital, pois
“enquanto a midia tradicional ndo chegava as midias sociais digitais, a informacdo de
qualidade disponivel em foruns, blogs e redes era produzida pelos proprios usuarios”

(Karhawi, 2016, p. 44).
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A génese do fendmeno dos influenciadores digitais, discutida pela pesquisadora
Karhawi (2020), apresenta a jornada evolutiva de uma figura cuja estreia nos blogs migra para
o modelo audiovisual dos vlogs, constroi uma reputacao e fideliza audiéncias a ponto de
consolidar-se como uma formadora de opinido que, por fim, reivindica o papel de agente de

influéncia. Um olhar retroativo ao processo viabiliza a interpretagdo de que:

um influenciador digital deve a institucionalizacdo de suas expertises aos blogueiros,
mesmo que o influenciador em questdo nunca tenha tido um blog. Mesmo que atue
apenas no Youtube ou que tenha s6 uma conta no Instagram. A institucionalizacao
desse modelo de negocio e de competéncias profissionais especificas ¢ algo que vem
sendo delimitado desde os primeiros blogueiros profissionais. (Karhawi, 2017, p.
595).

A emergéncia do assunto se fez nitida através da inquietude de pesquisadores e suas
investigacoes acerca dos produtores de conteudo on-line desde a inauguracao da Web 2.0 e,
com ela, das redes colaborativas. Nascem as primeiras andlises sobre o surgimento dos
webdidrios — os blogs — bem como do seu potencial de socializagdo (Lemos, 2002) e de
democratizagdo do acesso a informagdo, a cultura e a noticia (Santaella, Lemos, 2010); a
constru¢do de comunidades de blogs (Recuero, 2003); o estudo sobre as camgirls (Senft,
2008) — garotas que registravam suas vidas diariamente por meio de webcams — e a
identificacdo de estratégias mercadoldgicas absortas em tais producdes, em didlogo estreito
com a premissa de “microcelebridades™ (Marwick; Boyd, 2011); a concep¢do de
usudrio-midia, um “heavy user tanto da internet como das midias sociais e que produz,
compartilha, dissemina contetidos proprios e de seus pares, bem como os endossa junto as
suas audiéncias” (Terra, 2010, p. 86).

As dispares nomenclaturas e percep¢des versam sobre uma mesma evolugdo, cujo
epicentro situa-se na inclusdo de amadores como produtores no cendrio mididtico, capazes de
utilizar as dindmicas da rede ao seu favor e transforma-las em um negécio lucrativo. Para

Abidin (2015), os influenciadores sdo:

usudrios comuns da Internet que acumulam um numero relativamente grande de
seguidores em blogs ¢ midias sociais por meio da narragdo textual e visual de suas
vidas pessoais e estilos de vida, envolvem-se com seus seguidores em espacos
digitais e fisicos, € monetizam ao integrar “publicidade” em seu blog ou postagens
de midia social. Um pastiche de “propaganda” e “editorial”, os anuncios
publicitarios no setor de influenciadores sdo promogdes altamente personalizadas e
carregadas de opinido de produtos/servi¢os que os influenciadores experimentam
pessoalmente ¢ endossam por uma taxa. (Abidin, 2015, p. 1, tradug@o nossa).

BMarwick e Boyd (2011, p. 2) definem as microcelebridades como “um modelo mental e um conjunto de
praticas nas quais a audiéncia ¢ vista como uma base de fas, a popularidade ¢ mantida através da gestdo
continua dos fas, e a apresentagdo de si ¢ cuidadosamente construida para ser consumida por outros”.



51

Em uma entrevista concedida a Karhawi, Crystal Abidin (2021) adiciona informagdes
a sua definicdo de influenciadores ao categoriza-los como um tipo especifico de celebridade
da internet que transforma sua visibilidade em uma carreira digital remuneravel. Ao utilizar
conteudo para inser¢ao de publicidades e anuncios pagos, os influenciadores demonstram
reconhecer mecanismos de um mercado cultural contemporaneo, a luz da visibilidade,
conexdo e compartilhamento. O primeiro, ao seu favor, devido a descentralizagdo do controle
midiatico. O segundo, estabelecido através do uso da interacdo como chave para construgao
de comunidades (Recuero, 2003). E o ultimo, porém essencial, endossa o espetaculo da vida
privada narrado em primeira pessoa do singular.

Em tempos de selfies, transmissdes ao vivo, compartilhamento massivo de fotografias
e videos, a metafora da teatralidade ensejada por Giddens (2002) e Goffman (1969) parece
adequada, uma vez que a mesma “passa a ser uma lente através da qual enxergamos o Outro,
em sua relagdo dramatica com a vida e diante das inumeras possibilidades de encenagdo em
redes sociais digitais” (Soares, 2021, p. 213). A cultura digital destaca-se por viabilizar
territérios digitais — plataformas de midia — para que pessoas performatizem a si mesmas,
apresentando “eus” de diferentes modos (Polivanov, 2019). Esta constru¢cdo de personas ¢,
inclusive, um recurso elementar da publicidade, o que atesta um ajuste sutil ao “alinhamento
de expectativas com seus seguidores, pois o storytelling diario de ambos ganha novos atores e
prioridades” (Rodrigues, 2019, p. 8).

A “narrativa do eu” (Sibilia, 2016) ¢ gerenciada e desenvolvida cuidadosamente por

meio de performances diarias, alicercadas por uma autenticidade advinda do estatuto de
“pessoas comuns”. Os influenciadores detalham bastidores de seu cotidiano ao confessar
pormenores sobre familiares, filhos, casa e vida pessoal. Com isso, as fronteiras entre o
publico e o privado sdo atenuadas e essa “intimidade” torna-se o pilar constituinte da conexao
emocional junto a audiéncia — o que alavanca métricas de engajamento on-/ine. No entanto,
tal autenticidade expressa incongruéncia ao ser coreografada de maneira estratégica para
associar intimidades biograficas a apresentacdo de marcas/produtos pelo viés da
autorrepresentacao (Van Driel; Dumitrica, 2021).

Sob a logica da economia da atengao (Senft, 2013), influenciadores digitais
transformam a aten¢do e confianca obtidas on-line em capital financeiro (Marwick, 2015) ao
criar uma imagem publica de si mesmos visando o lucro®. Existem casos em que seguidores

expoem o paradoxo, acusando influenciadores de produzir contetido visando o retorno

* Trecho inspirado pelo conceito de self~branding (Khamis; Ang; Welling, 2016)
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financeiro e ndo a comunidade em si (Hunter, 2016). Com isso em mente, alguns produtores
de conteudo ocultam a presenca de publicidade em seus perfis enquanto outros optam por
uma explicita identificagdo de anuncios patrocinados (Kozinets et al., 2010). Conforme
Karhawi (2021, p. 5), “ser influenciador digital ¢ ser legitimado pelos publicos — incluindo ai
o proprio mercado sobre o qual o influenciador fala ou do qual se aproxima”. Portanto, a
vantagem para as empresas em se aliarem a influenciadores digitais fica evidente na medida
em que estes Ultimos se constituem como filtros de legitimacao para consumidores. Estes,
ademais, detém grande poder: sdo capazes de remediar e/ou provocar crises a reputacao dos
produtores de conteudo profissionais. Em busca do equilibrio entre coeréncia narrativa e o
comercialismo, influenciadores apelam para o que Abidin denomina “amadorismo calibrado”
(Abidin, 2017).

Para Abidin (2017, p. 7), o conceito alude a pratica de uma produgdo propositalmente
desleixada e menos polida, que flerta com a estética amadora para expressar espontaneidade e
“auséncia de filtros, apesar da realidade contraria”. Trata-se da fabricagdo artificial de uma
autenticidade para a gestdo das relagcdes sociais com os espectadores e, cabe ressaltar, nem
todos os influenciadores utilizam o referido recurso. Contudo, faz-se necessario pontuar o uso
de diferentes técnicas com o mesmo fim: a manutengdo do capital social no contexto das
plataformas digitais.

Segundo Recuero (2009, p. 44), as redes sociais geram novas formas de capital social,
entendido como “um valor constituido a partir das interagdes entre os atores sociais”. A citada
pesquisadora alicerga sua concepgao de capital social em uma vasta literatura, mas, tendo em
vista o objetivo da presente secdo, dar-se-a enfoque a proposta de Bourdieu e suas nogdes de

capital:

[...] capital pode se apresentar em trés formas fundamentais: como -capital
econdmico que pode ser convertido, direta e imediatamente, em dinheiro e pode ser
institucionalizado sob a forma de direitos de propriedade; como capital cultural que
¢ convertivel, sob certas condigdes, em capital economico e pode ser
institucionalizado sob a forma de qualificacdes educacionais; e como capital social,
constituido por obrigacdes sociais (“conexdes”), que € convertivel, em determinadas
condigdes, em capital econdmico e pode ser institucionalizado sob a forma de um
titulo de nobreza. (Bordieu, 1997, p. 47, tradug@o nossa).

O capital social ¢ o “[...] agregado de recursos reais ou potenciais que estao ligados a
posse de uma rede duradoura de relagdes mais ou menos institucionalizadas de conhecimento
e reconhecimento mutuos — ou seja, de pertencimento a um grupo” (Bordieu, 1997, p. 51).

Capaz de ser acumulado e operacionalizado em outros tipos de capital, o capital social teria,
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de acordo com Recuero, dois componentes: “um recurso que € conectado ao pertencimento a
um determinado grupo; as relagdes que um determinado ator ¢ capaz de manter; e o
conhecimento e reconhecimento mutuo dos participantes de um grupo.” (Recuero, 2009, p.
47). O sentimento de pertencimento fortalece a criagdo de vinculos entre pessoas com
interesses similares, auxiliando no desenvolvimento de identidades e ampliagdo de relacdes
sociais.

De acordo com Recuero (2009), as midias sociais contam com quatro valores
fundamentais: visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade. A visibilidade embasa as
relagdes sociais contemporaneas, bem como os lagos em rede. A reputagdo, “implica
diretamente no fato de que ha informagdes sobre quem somos e o que pensamos, que auxiliam
outros a construir, por sua vez, suas impressoes sobre nés.” (Recuero, 2009, p. 109). Trata-se
de um dos codigos para a construcao de redes sociais na internet. Ja a popularidade ¢ um valor
relacionado ao tamanho da audiéncia e a quantidade de conexdes que pode estabelecer, “uma
medida quantitativa da localizacdo do n6é na Rede” (Recuero, 2009, p. 113). A reputagdo,
todavia, refere-se ao poder de influéncia “de um ator com relagdo a sua rede, juntamente com
a percepcao dos demais atores da reputacao dele” (Recuero, 2009, p. 113).

Como afirma Primo, Matos e Monteiro (2021), as formas de poder decorrentes da
acumulagdo de varios tipos de capital dialogam com o cendrio de disputas do capitalismo. No
caso dos influenciadores digitais, ter um nimero expressivo de seguidores ¢ simbolo de
autoridade e distincdo em uma arena de sentidos, onde se € preciso “angariar, publicizar e
visibilizar as caracteristicas de influéncia que lhe conferem tal agenciamento [...]” (Corréa,
2017, p. 31). Por meio da autoridade, informagdes e percepcdes de valor sdo transmitidas, o
que assemelha o papel dos influenciadores ao formador de opinido dos anos 1940.

Consoante Bauman (2011, p. 80), “a autoridade amplia o nimero de seguidores, mas,
no mundo de fins incertos e cronicamente subdeterminados, ¢ o nimero de seguidores que faz
- que ¢ - a autoridade”. Os materiais de marketing de influéncia costumavam dar bastante
aten¢do aos numeros e estipulam diferenciacdes entre influenciadores digitais baseadas nessa
quantificagdo. Tratam-se dos megainfluenciadores (mais de um milhdo de seguidores), os
macroinfluenciadores (entre cem mil e um milhdo de seguidores), os microinfluenciadores
(entre dez mil e cem mil seguidores) e os nanoinfluenciadores (menos de dez mil seguidores)
(Campbell; Farrell, 2020). Todavia, essa perspectiva — bem-sucedida quanto a visibilidade —
falha ao desconsiderar que influenciadores com baixo espectro de visibilidade, ainda assim,

podem ter forte impacto em nichos especificos (Abidin, 2018).
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As retdricas assumidas pelo consumo na internet destacam-se no que diz respeito aos
modos pelos quais as empresas se apropriam dos ambientes virtuais para dialogar com o seu
publico-alvo. O marketing de influéncia tem se consolidado como uma estratégia dentro das
praticas publicitarias, ocupando espago conspicuo em agdes de promog¢ao a marcas. Ao tragar
um esboco do sistema em torno dos influenciadores digitais no mercado italiano
(influenciadores, usudrios, plataformas e marcas), Locatelli (2020) observa cinco areas

advindas do processo de profissionalizacao de influenciadores:

1. Empreendedorismo dos influenciadores: representado por agéncias e marcas
criadas pelos proprios influenciadores para gerir as suas imagens, os seus perfis em
redes sociais, as suas parcerias com marcas ¢ as suas linhas de produtos; 2.
Agéncias: podem ser externas (e ndo geridas pelos influenciadores) e gerem todos os
aspetos da carreira dos influenciadores. Sdo a prova da lucratividade do mercado; 3.
Comunicacdo  profissional: intermediarios que procuram formalizar e
profissionalizar a relagdo entre os influenciadores ¢ as marcas. Estes monitorizam a
performance, classificam e selecionam os influenciadores para campanhas de
marketing de influéncia; 4. Orgdos reguladores: responsaveis por definir o que é
publicidade e as condigdes para uma comunicagdo transparente. Em Portugal, por
exemplo, a Dire¢do Geral do Consumidor publicou o documento “Informagéo sobre
as regras ¢ boas praticas na comunicacdo comercial no meio digital — Guia para
influenciadores e anunciantes”; 5. Media digitais e tradicionais que contribuem para
a visibilidade dos influenciadores e para o seu reconhecimento enquanto
celebridades por meio de noticias e artigos sobre os mesmos. (Locatelli, 2020 apud
Maropo et al., 2022, p. 102).

O Brasil nao apenas lidera o ranking de paises com maior nimero de influenciadores

digitais no Instagram — 10,5 milhdes, com pelo menos mil seguidores cada perfil*’

— como
também encabeca, a nivel global, o percentual de pessoas mais influenciadas por celebridades
¢ influenciadores, mediante dados das empresas Statista e HootSuite”. O marketing de
influéncia tornou-se parte significativa da estratégia de comunicacdo de marcas e a
expectativa ¢ de que o mercado cresca US$ 22,2 bilhdes de dolares até 2025 (HypeAuditor,
2022).

Em entrevista ao portal Meio e Mensagem, Raphael Pinto, fundador e CEO da Spark®,
demonstra otimismo ao referir-se a tal modelo de negdcio. Pronunciando-se em nome da

empresa, disserta: “estamos ajudando a construir uma nova industria, onde o marketing digital

e conteudo tomam uma nova forma. Entendo influenciadores como agentes principais na

20 TEMPO. Brasil tem 10,5 milhdes de influenciadores no Instagram e lidera ranking mundial. O Tempo,
22 jun. 2022. Disponivel em: https://bit.ly/45TSQnv. Acesso em: 15 out. 2022.

#28Bstudo conduzido pela plataforma CupomValido.com indica que 43% dos brasileiros ja adquiriram produtos
ou servigos anunciados por influenciadores digitais. Disponivel em: http://glo.bo/3zoRViN. Acesso em: 12 out.
2022.

»Companhia brasileira de Marketing especializado em influéncia digital.
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constru¢do das narrativas de comunica¢do nas redes sociais™. Em sua fala, observa-se o
modo como a cultura do consumo apresenta-se as companhias comerciais € a tomam como
meio para semear técnicas cada vez mais ubiquas e participativas.

Karhawi (2017) indica em sua pesquisa que, para tornar-se influenciador digital, ¢
necessario percorrer a uma escalada: “producdo de contetdo; consisténcia nessa producao
(tanto tematica quanto temporal); manutencdo de relacdes, destaque em uma comunidade e,
por fim, influéncia” (Karhawi, 2017, p. 59). De modo geral, sdo associados ao género do
conteudo que produzem, como beleza, vestuario, moda, cosméticos e viagens de luxo, por
exemplo. No entanto, tais categorias ndo sdo obsoletas. Dia apds dia surgem novos géneros
capazes de contemplar uma ampla variedade de idades, produtos e interesses. Isso inclui
idosos, criangas, pessoas com deficiéncia e at¢ mesmo tecnologias de inteligéncia artificial —
os influenciadores virtuais. Novos segmentos ganham espago dentro do influencer marketing

conforme os nichos e desejos dos consumidores.

3.2 A LINHA TENUE ENTRE O BRINCAR ESPETACULARIZADO E O EMPREENDER

Em setembro de 2020, a Revista 7rip entrevistou Vinicius Oliveira Santos, de 12 anos,
conhecido na internet como Vini 0800 - boca de 09. “Vocé quer ser humorista quando
crescer?”, perguntou Nathalia Zaccaro, jornalista do veiculo, que teve como resposta: "Eu ja
sou humorista! Quero continuar sendo”. Com mais de 1,9 milhdes de seguidores no
Instagram, o baiano viralizou no inicio da pandemia de Covid-19 no Brasil ao criar um video
bem-humorado mandando o coronavirus sair do pais. Vinicius ilustra tempos hodiernos de
uma infincia enquanto “projeto pds-moderno de ser e existir no mundo” (Tomaz, 2016, p.
95), ao contrariar perspectivas obsoletas de que criangas precisam crescer para se tornarem
alguém. Para Renata Tomaz (2019), trés foram os fatores fundamentais para esta alteragcdo de

paradigma:

Em primeiro lugar, o alastramento das criangas nas redes sociais permite sua
presenca publica no espago da internet sem que para isso precise deixar a intimidade
do seu lar. Em segundo lugar, o acesso delas as midias digitais e tecnologias oferece
diferentes modos de atender a urgéncia de constituir-se no mundo por meio de um
projeto visivel de subjetividade. E, por fim, ao revelarem suas vivéncias e
experiéncias através dos videos, as criangas fazem chegar a esfera publica tematicas
do seu cotidiano, as quais conferem importancia (Tomaz, 2019, p. 16-17).

MEIO & MENSAGEM. Influéncia em crescimento — Creators & Influencers. Meio & Mensagem, 2023.
Disponivel em: https:/bit.ly/450mwSu. Acesso em: 15 jan. 2023.
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Do advento dos youtubers aos influenciadores multiplataforma, criangas ocupam
papéis de destaque no meio digital e s3o consideradas aderentes a modelos de
empreendedorismo infantil. Segundo Abidin (2018), aspectos econdmicos, legais, culturais e
sociais decorrentes do impacto da industria de influenciadores digitais ndo apenas
promoveram formas inovadoras de trabalho na internet, como também incentivaram uma
crescente adesdo dos jovens a vida empreendedora.

O empreendedor, no tempo contemporaneo, ¢ um ser paradigmatico que atua como
“modelo de sucesso nesse momento histdrico, por sua visibilidade midiatica e centralidade na
retorica do capitalismo atual” (Casaqui, 2020, p. 2). Trata-se de um trabalhador convocado
pelo novo espirito do capitalismo®' (Boltanski; Chiapello, 2009) para representar seus ideais.

Sob tal imperativo, os influenciadores mirins sdo expoentes da cena empreendedora —
“modelos de conduta” (Ehrenberg, 2010) a serem seguidos por seus comportamentos, gostos,
estética e opinides — a partir do momento em que sua producao mididtica abdica de um carater
estritamente cultural para transformar-se em produto comercial. Trata-se da “mercantilizacao
do proprio sujeito que passa a compor sua atividade profissional. Vendem-se ndo apenas
espacos publicitarios, mas um estilo de vida” (Karhawi, 2020, p. 209), o que dialoga
diretamente com os estudos de Michel Foucault (2008) sobre 0 Homo Oeconomicus, aquele

que empreende a si mesmo, um sujeito-empresa.

O ideal empresarial de si ¢ a expressdo maxima do neoliberalismo no ambito da
subjetividade, que serve de dissimulacdo a transformagdes radicais no mundo do
trabalho contemporaneo. A precarizagdo do trabalho e dos vinculos empregaticios; a
economia de plataforma e o processo de uberizagdo; o trabalho intermitente e a
atividade laboral baseada em projetos; o transbordamento da esfera organizacional
para a vida como um todo — entre outros elementos que caracterizam um ataque
estrutural as leis e direitos trabalhistas, ao que resta de iniciativas de bem estar social
no mundo — oferecem como contrapartida a retdrica potente que positiva o cenario.
(Casaqui, 2020, p. 2-3)

A existéncia de “empreendedores digitais mirins” em tao tenra idade ¢ um sintoma
social do neoliberalismo e sua inferéncia sobre a infancia, uma vez que criangas vivenciam
experiéncias laborais** precoces disfar¢adas de recreativas, por vezes naturalizadas e
gerenciadas por adultos. Segundo Tomaz (2019), a figura do empreendedor dialoga com o

imperativo de celebridade, pois ambos pressupdem um deslocamento. “As youtubers mirins

3119 De acordo com Luc Boltanski e Eve Chiapello (2009), o “espirito do capitalismo é justamente o conjunto de
crengas associadas a ordem capitalista que contribuem para justificar e sustentar essa ordem, legitimando os
modos de a¢do e as disposi¢des coerentes com ela” (Boltanski; Chiapello, 2009, p. 42). Os autores supracitados
tragam um panorama historico e social para a existéncia dos “trés espiritos do capitalismo”, sendo o ultimo
deles ainda em desenvolvimento.

320 trabalho infantil artistico, ensejado por esse pardgrafo, serd o mote da segdo posterior.
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experimentam uma mobilidade conforme ocupam um lugar economicamente ativo, tanto na
posi¢do de passivo financeiro quanto de ativo” (Tomaz, 2019, p. 170). Logo, se a influéncia
midiatica € caracterizada pela celebrizacdo e consumo, existe a possibilidade de o ludico
assumir tal referencial (Brougere, 1998).

A vista disso, a cultura ludica (Brougére, 1998) constantemente atravessada pelo
material — telas de dispositivos como TVs, tablets e smartphones — tornou tangivel as varias
configuragdes de brincadeiras na internet, estabelecendo, assim, uma relagao indissociavel
capaz de afetar diretrizes ¢ modos de jogar. Embora tenha proposto uma analise sociologica
das culturas da infancia a partir de elementos linguisticos, Sarmento (2004) reconhece em sua
obra a importancia dos elementos materiais e suas normas, valores e ritos. O socidlogo
portugués aponta a possibilidade de analisa-las perante quatro eixos estruturantes®. A
ludicidade, um destes, ¢ considerada um trago caracteristico da cultura humana e componente
fundamental da cultura de pares.

Para Sampaio (2016), a cultura de pares ¢ “um espaco privilegiado, no qual as criangas
validam seus conhecimentos sobre os diversos mundos que habitam e constroem-se a si ¢ a
seus pares como agentes discursivos [...], sendo o carater ludico parte essencial para suas
formagdes tanto infantis quanto de produtoras de cultura (Sampaio, 2016, p. 216). Com um
aparelho eletronico a distancia do toque e acesso a rede, pode-se brincar ao assistir outra
crianga brincar’, ao conversar com amigos on-line, ouvir musica, zapear videos curtos no
TikTok, jogar por streaming e/ou a partir de aplicativos/sites. Fazer um video e compartilhé-lo
com centenas de “amigos” também passou a ser uma maneira de brincar e interagir com o
outro, pois tornou-se uma atividade culturalmente apreendida (Andrade, 2020). Logo, o ato de
brincar detém o potencial de se estabelecer como uma atividade autonoma compartilhada, por
meio da qual o brincante aprende a lidar com as regras e o desenvolvimento de conhecimento
de forma coletiva (Costa, 2014).

Ainda em sintonia com Sarmento (2002, p. 4), entende-se que “as culturas da infincia
transportam as marcas dos tempos, exprimem a sociedade nas suas contradigdes, nos seus
estratos e complexidades”. Ao imprimir suas caracteristicas democraticas e interativas a todos
0s seus usudrios, inclusive a criangas e adolescentes, tecnologias de midia ubiquas embasam a

constru¢do de uma cultura completamente diferente daquela da geragdo pregressa (Tapscott,

3Sarmento (1997, 2004) apresenta quatro eixos estruturadores das culturas da infancia: a reiteragdo, a fantasia do
real, a ludicidade e a interatividade. Tratam-se de eixos estruturantes das Culturas da Infancia em diferentes
contextos sociais.

*0s videos de brincadeiras e/ou de historias a partir de brincadeiras sdo umas das categorias de conteido mais
procuradas por criangas nos canais de youtubers mirins (Corréa, 2016).
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2009) ao oferecer ao publico infantojuvenil oportunidades para criatividade, comunidade e
autorrealizagdo (Buckingham, 2007). Portanto, brincar tornou-se “em grande medida uma
atividade mental que envolve, entre outros processos, imaginagao, planejamento, simulagao,
comunicagdo, representagdo de papéis, entrelacados com a manipulacao de representacdes e
narrativas audiovisuais” (Hjarvard, 2014, p. 167).

Devido as numerosas mudangas tecnoldgicas e culturais ocorridas nas tltimas décadas,
palavras como start, play ou login sao reconhecidas pelas criangas como portas de entrada
para o universo ludico, ainda que muitas ndo conhecam o idioma estrangeiro (Velazquez,
2013). Por estarem imersas em culturas infantis demarcadas pelo uso e apropria¢do de midias
em um regime de visibilidade, ndo ¢ incomum que as mesmas desejem brincar de ser
youtuber e/ou influenciador digital — porque um maior acesso a internet e tecnologias méveis
tanto intensifica o consumo mididtico, quanto expande interacdes provenientes de tais

possibilidades.

Constitui-se, entdo, a crianca conectada como um tipo de subjetividade que ¢é
consistentemente apresentado como um modo atual, divertido e desejavel de ser
crianca. Isto ¢, a crianca conectada se estabelece enquanto um sujeito que brinca
diante da camera e também contribui para produzir os modos de brincar em meio a
um cotidiano permeado por telas e plataformas conectadas (Andrade, 2020, p.
149-150).

O ludico, outrora interpretado como trago caracteristico da brincadeira, tem seu carater
despretensioso e util ao desenvolvimento social, cultural e pessoal de criangas transformado
em moeda de troca. A presenca, visibilidade e audibilidade de criangas passa a ter, sim, fins
lucrativos e o ludico impacta estrategicamente o modo como carreiras digitais e promocgao de
marcas sao concebidas.

A imagem da infancia, em si, ¢ cara a publicidade por conter apelos a promogao do
consumo para ambos os publicos alvo, infantil e adulto. Sampaio (2000, p. 64) destaca as

seguintes interse¢des da associagdo da imagem de criancas ao comercial:

(i) a crianca ouve outra crianca, ou seja, ela ¢ particularmente sensivel a
interpretacdo de outra criancga; (ii) a crianca tem um forte apelo emocional ou, nas
palavras do criativo, ela tem um “apelo magico” que emociona o adulto e o
sensibiliza; (iii) a crianga pode contribuir para o rejuvenescimento da marca; (iv) a
crianga tem uma empatia com os anunciantes, favorecendo a aprovagdo dos
comerciais (Sampaio, 2000, p. 64).

Para Giacomini Filho (1991), a aplicagdo de criangas em andncios tem impacto

lucrativo. A crianga agrega, “além do apelo emocional, o peso de um senso comum a respeito
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de que crianca ¢ verdadeira, inocente, o que acrescenta a imagem uma grande dose de
credibilidade” (Giacomini Filho, 1991, p. 57). Amparada pela imagem infantil, a publicidade
oferece a sociedade desde produtos tipicos do universo infantil (brinquedos, roupas,
guloseimas, jogos, etc.), ao do mundo adulto (venda de automoveis, poupanga bancaria,
seguro de vida, etc.) (Pereira, 2002).

Se 63% dos consumidores confiam mais em influenciadores digitais do que em

marcas, segundo estudo Edelman Trust Barometer 2021

, supdem-se, diante dos fatos
apresentados, que criangas influenciadoras possuem um nivel ainda maior de idoneidade.
Nesse cenario, a crianca assume o papel de porta-voz de marcas e servicos, apta a obscurecer
pactos comerciais, deixando-os sob disfarce. Por ser um produto mididtico consumido desde a
infancia, a publicidade ¢ utilizada como referencial de consumo cultural (Rocha, 2008).

A vista disso, o contetido produzido por criancas influenciadoras digitais representa
uma discreta brecha para promoc¢do de anuncios de carater hibrido, velado em meio aos
demais materiais audiovisuais desenvolvidos pelas mesmas. Para Carvalho, Pereira e Mardpo
(2020, p. 43), “essa caracteristica hibrida, que frequentemente funde a narrativa publicitaria
com o conteudo autoral, ¢ percebida com recorréncia em canais de influenciadores digitais de
sucesso”.

Trata-se de um comercialismo em profundo didlogo com o conceito de “publicidade de
experiéncia” proposto por Monteiro (2020, p. 249), que configura o abrir, mostrar, comer € o
brincar com produtos em frente as cameras enquanto estratégia de “publiciza¢ao do produto
mediante a experiéncia do produtor de contetido no video, promovendo o consumo midiatico
da mercadoria e provocando desejos de compra”. A influéncia mirim ndo ¢ explicita e,
também por isso, detém um alto poder persuasivo. Ademais, seus conteidos podem ser
visualizados multiplas vezes, sem que haja restricdes de horarios — como na midia tradicional.

Como aponta Mendes (2017, p. 1), a pratica se vale da sensagdo de proximidade
despertada nos seguidores, a fim de favorecer uma opacidade na veiculacdo de antncios
publicitarios que se assemelham a uma “conversa corriqueira ou sugestao cotidiana”. Um tipo
de “realismo arranjado” que fortalece experiéncias de “endosso infantil de marcas” (Lopes;
Tenorio, 2020), protagonizadas por influenciadores mirins em redes sociais.

De acordo com Karhawi (2016), ¢ importante considerar que ao lidar com

influenciadores digitais, o campo da comunicagdo nao se refere apenas a um sujeito revestido

SEDELMAN. Edelman Trust Barometer 2021: Confian¢a, o novo capital das marcas. Edelman, 2021.
Disponivel em: https://bit.ly/4cR184x. Acesso em: 22 out. 2022.
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de capital simbdlico, um gatekeeper’® de nichos. O influenciador contemporaneo tanto é uma
marca quanto um veiculo de midia, uma vez que “estd nas capas de revistas, em propagandas
de televisdo, na lista de best sellers das livrarias, estrelando campanhas de grandes marcas”
(Karhawi, 2016, p. 41-42).

Seria equivocado ndo assinalar que um dos principais sinais da profissionalizagao dos
influenciadores ¢, justamente, seu elo com as marcas, isto ¢, “eles vao fazendo anuncios,
apresentando produtos e isso acontece até por uma exigéncia mercadoldgica no sentido de se
posicionar em relagdo a outros influenciadores” (Recuero, 2017, p. 42).

Alinhar-se a anunciantes ¢ tdo somente uma das maneiras de monetizar. Um
influenciador cresce financeiramente através do seu status de celebridade, ao barganhar sua
imagem on-line via redes sociais como YouTube e TikTok, que possuem meios proprios de
remuneracdo aos chamados trabalhadores de plataforma. Uma das fontes de rendas mais
populares desse meio ¢ o Google AdSense, um programa de publicidade que permite ao
Google a exibi¢do de anuncios em contas de influenciadores no Youtube, enquanto os
remunera por clique.

Os influenciadores digitais também podem ganhar caché por contratos, pelo
comparecimento em programas de TV ou presenga VIP em eventos. Ndo raras vezes,
investem em marcas que nada mais sdo do que extensdes materiais de si mesmos. As irmas
australianas Mia e Tatiana Escalante, de 4 e 5 anos, respectivamente, sao um exemplo de
sucesso. Com mais de 800 mil seguidores no Instagram, utilizam sua visibilidade para
posicionar sua marca Mia x Tati Store no mercado de vestudrio infantil mundial, com cole¢des

de roupas de género neutro (Figura 6).

Figura 6 — Imagens promocionais da primeira linha de roupas da marca Mia x Tati Store.

Iy U .
— Y-

**Faz menc¢do a Teoria do Gatekeeper, aplicada as Teorias da Comunicagdo alinhadas ao jornalismo. O conceito
implica que toda mensagem, antes de vir ao publico, passa por um filtro. Ao referir-se aos influenciadores
digitais como gatekeepers, a autora coloca o influenciador como um sujeito que exerce poder sobre uma
audiéncia e que ¢ capaz de filtrar o que chega ou ndo a mesma por meio de um canal de difusdo. No geral, ha
uma tendéncia das pessoas em confiar nos critérios do gatekeeper que, no portugués, significa guardido da
porta.
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Fonte: Instagram, 2021

Em entrevista®’, Nga Escalante, mae das criangas, diz que comegou a postar fotos
regulares das garotas em julho de 2020, concentrando-se em ‘roupas de irmds combinando’, o
que atraiu instantaneamente a atencao do publico. No ano seguinte, ambas estavam desfilando
nas passarelas do Australian Fashion Week.

De acordo com Bauman (2008, p. 13), existe uma iminente mudanca social, resultante
da logica capitalista, a exigir que os individuos “remodelem a si mesmos como mercadorias”
para assim obterem os prémios sociais que ambicionam, “como produtos que sdo capazes de
obter atencdo e atrair demanda e fregueses”. Aqui, a demanda pode ser entendida como o
conteudo, e os fregueses, como os seguidores, inscritos ou “amigos” virtuais. Afinal, os
membros da sociedade de consumidores sdo ativos em seus processos de comodificacdo
(Bauman, 2008), através dos quais negociam sua subjetividade.

A defini¢do de commodity é alinhada aos estudos marxistas e, segundo tal raciocinio,
trata-se do ato de transformar processos sociais (além de bens e servigos classicos) em
mercadorias (Karhawi, 2017). A comodificacdo também ¢ descrita como ‘endémica a logica
do capitalismo’ (Ralph, 2009, p. 78), por representar a centralidade do consumo na vida
cotidiana ao tornar o que ha de mais subjetivo, o capital humano, em mercadoria vendavel.

Rotinas de treino, cozinhar, maternar ¢ mercantilizar o corpo como objeto de desejo
sdo tdo subjetivas quanto materiais nos dias atuais. Assim como o tempo € uma commodity
essencial para o capitalismo (Wajcman, 2015), entende-se o ludico enquanto commodity
essencial para os influenciadores mirins em suas narrativas.

Influenciadores mirins — tal qual os demais personagens que passaram do status de
pessoas comuns ao de figuras publicas — se transformaram em celebridades. Para Driessens
(2014), o processo de celebrizagdo também adere elementos da comodificagdo, pois estas “sdo
tanto o trabalho como a coisa que o trabalho produz” (Dyer, 2004, p. 5). Cruciais para a
produ¢do e venda de outras commodities, influenciadores mirins tornam-se eximios
comerciantes de entretenimento através de suas postagens, stories € videos em diferentes
formatos.

Assim como qualquer crianga, brincam com brinquedos. Mas a diferencga ¢ clara:

quando o fazem, milhdes assistem. Eis a razao para Ryan Kaji, protagonista do canal Ryan's

RUDD, M. Tiny fashionistas aged just four and five set to launch fashion line. Daily Mail Australia, 2022.
Disponivel em:
https://www.dailymail.co.uk/femail/article-10282563/Tiny-fashionistas-aged-just-four-five-set-launch-fashion-1

ine.html. Acesso em: 22 out. 2022.
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World, langar sua prépria linha de animais de pelucia, slimes e demais brinquedos em parceria
com a Walmart, como apresenta a Figura 7. Com mais de 34,2 milhdes de seguidores®, a
crianca de 10 anos liderou por trés anos consecutivos (2018, 2019, 2020) o ranking dos
youtubers mais bem pagos do mundo, segundo a Revista Forbes — ficando em 7° lugar em
2021. “A marca se torna visivel, compartilhada por produtores e consumidores, ou melhor,
coprodutores; nesse espaco marcado, o espetaculo é o da midiatizagdo e da ‘mercadorizacio’

da interlocucao” (Casaqui, 2011, p. 147).

Figura 7 — Ryan Kaji procura seus proprios brinquedos licenciados na loja da Walmart

Fonte: Canal Ryan's World - YouTube, 2018

A pratica da influéncia ¢ valiosa para o mercado, pois um influenciador agenda temas
de discussdo em nichos, estimula debates e lancamentos de determinadas marcas (Karhawi,
2017). Isto posto, brincar e empreender passam a ser divididos por uma fronteira cada vez
mais ténue, pois influenciadores mirins apropriam-se com frequéncia de bens de consumo que
operam simbolicamente como marcadores sociais €, por consequéncia, contribuem para sua
circulagdo. Como assevera Castro (2013, p. 1), ao compreendermos que a comunicacao € o
consumo sdo “vetores privilegiados das dindmicas sociais e da produgdo de subjetividades na
atualidade, verificamos que muito mais do que produtos ou servigos, consomem-se estilos de
vida, formas de sociabilidade e modos de ser”.

No Brasil, o cenario é semelhante. Criadora do canal no YouTube Crescendo com
Luluca, no ar desde 2015, Luiza Sorrentino tornou-se um dos rostos mais expressivos entre os

influenciadores mirins. Com 13,4 milhdes de inscritos e mais de 4 bilhdes de visualizagdes no

*¥Quantidade de seguidores coletada através do canal Ryan 's World no YouTube. Disponivel em:
https://www.youtube.com/(@RyansWorld/about. Acesso em: 12 jan. 2023.
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YouTube® — além dos 3,1 milhdes de seguidores no TikTok* —, Luluca atraiu a atengdo de
empresas de diversos segmentos. Possui uma cole¢do exclusiva de roupas assinadas pela
Havan; bonecas e brinquedos em seu nome, patenteados pela fabrica de brinquedos Estrela;
uma linha de acessorios e maquiagem, produzida pela marca Estrela Beauty (Figura 8); e,
também, uma linha de calgados “diverfashion”, feita pela empresa brasileira Grendene. Além
disso, o seu ultimo livro Luluca - No mundo da moda, da editora Astral Cultural, ocupou o 5°
lugar no ranking dos 10 langamentos mais vendidos na Amazon*'. Conforme Sampaio (2016,
p. 222), “a promogao da cultura do consumo, nem sempre em sua expressao mais visivel — o
consumismo —, manifesta-se amplamente nos produtos culturais de entretenimento a que o

publico infantil tem acesso”.

Figura 8 — Video divulgagéo da Fabrica de Pulseiras da Luluca, patenteada pela Estrela®

Fonte: Canal Brinquedos Estrela - YouTube, 2020

Ser influenciador mirim ¢ um negocio rentdvel tanto para as criangas — as
protagonistas — quanto, consequentemente, para 0s pais e€/ou responsaveis, que em muitos
casos administram a carreira dos filhos. Contudo, a cadeia de exploracdo comercial infantil no
digital ¢ extensa, visto que essa experiéncia ludica, livre e artistica ¢ proficua. Ao adentrar
crivos de mercado, todo um sistema se articula ao redor da profissionalizagdo de sujeitos

influentes.

*Disponivel em: https://www.voutube.com/@Crescendocomluluca/about. Acesso em: 13 jan. 2023.

“Disponivel em: https://www.tiktok.com/@www.luluca. Acesso em: 13 jan. 2023.

“AVENTURAS NA HISTORIA. Hora da leitura: confira os 10 lancamentos mais vendidos. Aventuras na Historia, 2 jul.
2024. Disponivel em: https:/bit.ly/4eQyD64. Acesso em: 13 out. 2022.
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3.3 EXPLORACAO COMERCIAL INFANTIL NO AMBIENTE DIGITAL

Estabelecimentos e oficios sdo criados para satisfazer esta nova demanda, como:
agéncias de publicidade e agenciadores de celebridades mirins; assessorias especializadas em
atuar enquanto intermediarias entre influenciadores e anunciantes; consultorias de negocios,
com foco na influencers economy; programas de formag¢ao em marketing de influéncia, para
desenvolvimento de habilidades necessarias para influéncia. Nao obstante, ha um outro
personagem principal nesse esquema tatico capitalizado, interpretado por muitos atores: as
empresas de tecnologia. Tratam-se da coluna vertebral de todo o negdcio, pois viabilizam e
gerenciam a fruicdo de todas as instdncias citadas. Portanto, logram os mais grandiosos
lucros. Juntas, Google, Alibaba, Bytedance, Facebook ¢ Amazon venderam US$296 bilhoes
em anuncios no ano de 2020, o que equivale a 46% da publicidade global®.

Para Rafael Zanatta®, diretor da Associagdo Data Privacy Brasil, ha uma relagdo
simbidtica “entre a economia da atengdo, entre os processos de coleta de dados pessoais, entre
a exploracdo da subjetividade dos usuarios e um modelo de negocio baseado na modulagdo do
comportamento das pessoas” (Instituto Alana, 2021). Embora nem toda crianga seja
considerada uma influenciadora mirim, um grande percentual ¢ receptora de contetidos
digitais. Sendo a “recep¢do um tipo de consumo, ainda que psiquico por sua materialidade
simbolica” (Trindade, 2008, p.78), todos os usudrios estdo sujeitos a coleta ilicita de dados e
exposicdo a publicidades ilegais. Em 2019, a empresa Google foi multada em US$170
milhdes por coleta ilicita de informagdes de criangas para publicidade segmentada®.

Segundo Corréa (2016), entre os 100 canais de maior audiéncia no YouTube Brasil, 48
destes abordam contetidos consumidos por criancas de 0 a 12 anos. Enquanto assistem
producdes compativeis aos seus gostos, os faturamentos se multiplicam norteados pela
inteligéncia inorginica dos algoritmos. Para Wottrich (2017), a publicidade dificilmente ¢
consumida de maneira voluntaria pelos sujeitos, 0 que a caracteriza como intrusiva no
processo de recep¢do de produtos comunicacionais. A respeito do acimulo desenfreado de

dados, Coelho e Russo (2018) assinalam:

# Disponivel em: https://bit.ly/4bgKbuS. Acesso em 13 out. 2022.

“Essa fala foi proferida por Rafael Zanatta no 4° Férum Internacional Crianca e Consumo, painel “Exploragio
Comercial Infantil na internet: desafios contemporaneos”. O evento on-line foi promovido pelo Instituto Alana
e pode ser acessado pelo link a seguir. Disponivel em: https://bit.ly/4ctMQ7R. Acesso em 16 out. 2022.

“FEDERAL TRADE COMMISSION. Google LLC and YouTube, LLC (172 3083) — Cases and Proceedings.
FTC, 2019. Disponivel em: https:/bit.ly/3zw1dcX. Acesso em: 13 out. 2022.
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Nos ultimos dois anos, foram produzidos 90% de todos os dados disponiveis no
mundo. E nos proximos dois, vamos produzir um volume equivalente a todo o
conhecimento gerado pela humanidade até hoje. Mas essas informagdes capturadas
todos os dias precisam ser refinadas e transformadas em inteligéncia capaz de gerar
riqueza para as empresas. Nao adianta ter centenas de milhdes de terabytes de dados
se eles ndo forem acionaveis (Coelho e Russo, 2018).

Usuarios de interfaces digitais estdo no centro de um processo de datificacao da vida,
“decorrente de uma vigilancia ubiqua, especialmente na internet. Dados pessoais, que dizem
respeito a propria personalidade das pessoas, estdo sendo coletados e tratados desde antes do
nascimento” (Henriques; Hartung, 2018). Sao diversas as formas de coleta de dados infantis:
seja através de wearables®, assistentes virtuais ou brinquedos inteligentes*®. Tais dispositivos
contém microfones, cameras e sensores (de dudio, visuais, tateis, de localizagcdo geografica,
temperatura ¢ umidade) que permitem o monitoramento da aprendizagem, de conquistas na

escola, do comportamento em sala de aula e até de parametros de satde.

A automacdo e a “algoritmiza¢do” do mundo e da comunicacdo produzem efeitos
em cascata nas relagdes de consumo associadas ao controle dos dados pessoais e dos
rastros digitais deixados por todos nés na rede por empresas e governos. Os
algoritmos seguem as regras para as quais foram programados, sem nenhum senso
critico, atributo proprio dos humanos. (Silva, 2017, p.12)

De acordo com Fernanda Bruno (2013), as tecnologias comunicacionais na
pos-modernidade digitalizada, sobretudo aquelas com foco na visibilidade, incidem sobre o
sujeito comum e sua cotidianidade — o que suscita uma “transformag¢do consideravel da
vigildncia” a partir da apropriagdo e uso que os individuos ddo a esses dispositivos
(Rodriguez, 2018, p. 186). Em 2017, a Mattel cancelou os planos de langar uma assistente
virtual para o publico infantojuvenil, chamada Aristotle, devido a uma peti¢do com 15 mil
assinaturas e uma série de contestagdes da sociedade civil alegando o impacto que a IA
poderia causar na privacidade e bem-estar de criangas e adolescentes*’. Grandes falhas de

seguranca envolvendo o Hello Barbie — uma boneca conectada a internet que escuta e

responde criangas via IA —, também da Mattel, foram descobertas em 2015%.

“Nome dado a todo dispositivo tecnolégico que possa ser vestido ou utilizado como acessorio, a exemplo de
relogios, pulseiras e oculos de realidade virtual. Registram movimentos, sentimentos, batimentos cardiacos e
demais dados desconhecidos até mesmo pelos proprios usuarios.

*Brinquedos conectados a internet e regidos por Inteligéncia Artificial que aprende e se adapta as escolhas do
usuario. Coletam dados como voz, conversa, geolocaliza¢do ¢ demais identificadores.

YTSUKAYAMA, H. Mattel has canceled plans for a kid-focused Al device that drew privacy concerns. The
Washington Post, 4 out. 2017. Disponivel em: https://wapo.st/4cKebSA. Acesso em: 13 out. 2022.

“DW. Barbie interativa gera polémica por invasio de privacidade. Deutsche Welle, 11 nov. 2015. Disponivel
em: https://shorturl.at/mZnGb. Acesso em 13 out. 2022.
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Em “A era do capitalismo de vigilancia”, Zuboff (2020) disserta a respeito de uma
nova ordem econdmica cuja principal reivindicagdo ¢ a experiéncia humana como
matéria-prima gratuita por meio da extragdo, previsdo e vendas. Sua obra expde um modelo
de negocio instituido e centrado em dados pessoais que pode afetar, enfaticamente, as

infancias e adolescéncias.

A boneca que um dia foi um adorado reflexo da imaginacdo sem limites das
criancas, junto a todos os outros itens da caixa de brinquedos — e a propria caixa, e
o quarto que a abriga, e a casa que abriga o quarto, estd tudo destinado a
renderizacdo, ao célculo, a conexdo e ao lucro. Nao mais meros objetos, todas as
coisas sdo reinventadas como veiculo para uma horda de oportunidades comerciais
fabricadas a partir de nossos pedagos de didlogo e de tudo mais que se tornou
disputadissimo hoje. (Zuboff, 2021, p. 322).

Dylan Collins, CEO da empresa irlandesa de seguranca na Internet SuperAwesome,
afirma que embora criangas somente obtenham permissao legal para utilizar midias sociais
aos 13 anos, empresas de tecnologia ja podem ter reunido — baseadas na navegagao diaria dos
mesmos — mais de 70 milhdes de dados®. A coleta, armazenamento e processamento de dados
¢ essencial para manutencdo de um modelo de negécio baseado na exploragdo comercial
infantil no ambiente digital, uma vez que corrobora para microsegmentagao baseada em dados
sensiveis (ex.: crencas religiosas, orientagao sexual, etnia) e publicidade dirigida a menores de
idade. Tal realidade pde em risco direitos fundamentais dos usuarios, tornando-os suscetiveis
a violacdes e episoddios de modulagdo comportamental (Silveira, 2019). De acordo com Sérgio
Amadeu Silveira (2019), a partir do momento em que as plataformas determinam o que ¢
visto ou ndo, as mesmas sequer necessitam criar discursos. Através desse processo, ¢ possivel
manipular o comportamento dos usudrios para manté-los ativos nas plataformas e
corresponderem aos estimulos de consumo.

A LGPD — Lei Geral de Protecao de Dados Pessoais (Lei n.° 13.709, de 14 de agosto
de 2018) ¢ a legislagdo brasileira vigente no tocante a protecdo da liberdade de expressao,
privacidade e livre formag¢do da personalidade de cada individuo. Trata sobre os dados
pessoais, fisicos/digitais, pertencentes a pessoas fisicas/juridicas. Este marco regulatorio
dedica o seu artigo 14 a protecdo de criancas e adolescentes, fazendo-se especialmente
oportuno por assegurar a privacidade dos dados pessoais desses usuarios em seu melhor

interesse (Brasil, 2018).

# INSTITUTO ALANA; INTERNETLAB. O direito das criancas a privacidade: obsticulos e agendas de
protecio a privacidade e ao desenvolvimento da autodeterminacio informacional das criancas no Brasil.
Sdo Paulo, 2020. Disponivel em: https://shorturl.at/hWQ7A. Acesso em: 24 out. 2022.
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Seria, entdo, possivel equilibrar o carater ludico da producao de conteudo cultural de
influenciadores mirins e o empreendedorismo, bem como seu vasto repertorio de praticas de
consumo? Imaginemos uma gangorra. Seu objetivo nao ¢ o equilibrio entre as extremidades,
uma vez que isso levaria a inércia. Mas, sim, a oscilagdo estratégica entre ambas as partes,
uma impulsionando a outra para cima. Nesta gangorra metaforica, os altos e baixos de
extremos opostos representam as faces da logica neoliberal, que se esfor¢ca em disfarcar seus
reais interesses. Desse modo, o influenciador mirim € o proprio eixo estruturante da gangorra.

Uma peca da engrenagem. Um trabalhador.

3.4 TRABALHO INFANTIL ARTISTICO NAS REDES SOCIAIS

“Artista, o profissional que cria, interpreta ou executa obra de carater cultural de
qualquer natureza, para efeito de exibi¢do ou divulgacdo publica, por meios de comunicagao
de massa ou em locais onde se realizam espetaculos de diversdo publica” (Brasil, 1978). A
citacdo ¢ um recorte do artigo 2° inciso I, da Lei N° 6.533/78 que dispde sobre a
regulamentacdo das profissdes de Artistas e de técnico em Espetdculos de Diversdes no
ordenamento brasileiro (Brasil, 1978). Embora a mesma ndo verse, com objetividade, a
respeito do trabalho de criancas e adolescentes, ¢ possivel aplica-la as atividades
desempenhadas por influenciadores mirins. Isso posto, a fun¢do pode ser considerada um
espectro do trabalho infantil artistico.

O trabalho infantil artistico ¢ definido como toda prestagao de servigo, remunerada ou
ndo, que gere lucro a outrem por meio da manifestacao artistica e seja desempenhada fora da
faixa etaria minima para o trabalho. Engloba tarefas como representagdo, canto, danga,
dublagem, atuagdo publicitaria, desfiles de moda e apresentagdo de programas. Neste
contexto, a participa¢do de criangas e adolescentes vem a ser de 1) sujeito em relagdo de
trabalho e 2) produto midiatico de uma industria cultural e do entretenimento.

Como ja pontuado anteriormente, ¢ comum que a producdo de conteudo infantojuvenil
comece como brincadeira, fruto da liberdade de expressdao — garantida pelo artigo 5°, inciso 4,
da Constituicao Federal a todos os cidaddos, sem distingao. Todavia, a partir do momento em
que tal atividade passa a requerer obrigacdes periddicas e o cumprimento de uma agenda de
compromissos atrelada ao comercialismo, torna-se aparente o desvencilhamento do carater
puramente ludico para a adi¢do de responsabilidades profissionais.

O labor artistico infantil, assim como qualquer outra atividade do campo da arte, faz

parte de um mercado de trabalho que pode ferir o melhor interesse de criangas e adolescentes,
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causando-lhes danos a integridade fisica e psiquica. Tal realidade independe da midia a qual
estejam expostos (internet, cinema, televisdo, outdoors, midia impressa, etc). Ao ser
transformada em uma prestadora de servicos, toda uma dimensdao econdmica e ideologica
passa a ser justaposta.

O intento desta se¢do ¢ estabelecer um didlogo sobre os direitos das criancas na
industria de influenciadores e alocéd-las dentro da seara de “trabalhadores” do ambiente
digital, reconhecendo aspectos de exploragdo do trabalho infantil — proibida por lei no
territorio brasileiro — e apontando a escassez de garantias legais capazes de salvaguarda-las. A
fim de realizar esta reflexdo, faz-se necessario assinalar algumas normas juridicas capazes de
autorizar a realizag¢do do trabalho infantil artistico no territério nacional.

A Convengao n° 138 e a Recomendacdo n® 146 da Organizacdo Internacional do
Trabalho (OIT), cujo teor dispde pormenores da idade minima de admissao ao emprego, sao
ratificados pelo Brasil através do Decreto n° 10.088 de 2019 (Brasil, 2019). Com a idade
minima de dezesseis anos para vinculos empregaticios, o documento permite exce¢des com
fins de representagdes artisticas para pessoas que nao possuem a idade minima, o que
possibilita o exercicio do trabalho artistico para criancas e adolescentes mediante licenca,
condigdes de trabalho e tempo de atividade. O Estatuto da Crianga e do Adolescente também
estabelece condigcdes para participagdo de criangas e adolescentes em atividades artisticas,
sendo exigido um alvarad judicial, bem como uma lista de fatores a serem cumpridos —
instalagdes seguras e especificagdes sobre a natureza do espetaculo, por exemplo.

Em 2017, o Supremo Tribunal Federal decidiu em carater liminar que a emissao de
alvaras para atividades de trabalho infantil artistico ¢ de responsabilidade da Vara da Infancia
e da Juventude. Porém, as questdes decorrentes desta relacdo de trabalho sdo encaminhadas
para a Vara do Trabalho. E evidente o quio controversa e sensivel a questio é para todas as
partes envolvidas, seja para os operadores do direito, 6rgaos vinculados a agenda da infancia e
adolescéncia ou mesmo para o proprio publico infantojuvenil e suas familias. De acordo com
Bernardineli (2020, p. 102), as relagdes estabelecidas no periodo da infincia e adolescéncia
sao de suma importancia para a formacdo do individuo e refletem diretamente em suas
subjetividades na vida adulta, “de modo que deve ser ponderada a fama e profissionalismo
precoces e os possiveis traumas decorrentes de tais atividades laborais”.

Ao atuarem enquanto influenciadores mirins e desempenharem parcerias comerciais,
essas criangas e adolescentes assumem o papel de promotores de vendas on-line. Isto tipifica
abuso a Resolugdo 163 do Conanda (Brasil, 2014b), que condena a publicidade e/ou

comunicagdo mercadologica dirigida ao publico infantojuvenil. Em vigor desde 2014, a
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Resolugdo tem sido desprezada por empresas de multiplos segmentos cuja intengdo ¢ explorar

este peculiar estagio de desenvolvimento humano.

Quando se estdo em questdo imagens de criangas como interlocutoras na cultura
contemporanea, ndo se pode desconsiderar nem sua condi¢do de sujeitos (que
desejam e escolhem) nem sua condi¢do de cidaddos a serem protegidos em suas
vulnerabilidades (Tomaz, 2016, p. 93).

Em 2021, o Tribunal de Justi¢ca de Sdo Paulo multou, em R$200 mil reais, a fabricante
de brinquedos Mattel pela veiculagdo da campanha “Vocé Youtuber Escola Monster High”,
estrelada pela youtuber Julia Silva (Nascimento, 2021). O mencionado caso e influenciadora
mirim integraram o corpus de um artigo publicado pela autora nos anais do Intercom Nacional
2016, denominado “A reinven¢do da publicidade infantil nas midias digitais: anélise de caso
de youtubers mirins” (Lima; Lima, R., Cajazeira, 2016).

Na época, ao investigar a producdo de Julia Silva em seu canal no YouTube, foi
possivel perceber que os videos sobre a Escola Monster High faziam parte de uma campanha
seriada. Em um deles, intitulado “Como fazer sucesso no Youtube", a garota diz ter recebido
um convite da Escola Monster High “para dar dicas fantabulosas” de como ser uma youtuber.
“[...] Ao fim do video, uma boneca Monster High esta no primeiro plano da camera [...]”
(Lima, Lima, R., Cajazeira, 2016, p. 7). A série incentivava a gravagdo e publicacdo de
videos, cumprindo os desafios da youtuber para meninas entre 4 ¢ 16 anos. Os melhores
videos eram premiados com brinquedos ou até convites para participar de evento na sede da
Mattel, nos Estados Unidos. Os videos referentes a campanha indiciada pelo Ministério
Publico foram removidos do YouTube e, atualmente, os videos sobre as bonecas Monster High
que ainda existem no canal da Julia Silva explicitam na descri¢do ndo conterem promogdes
pagas.

Em 2018, o Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR também
condenou oito agdes publicitarias®® com youtubers mirins apos denuncia do Ministério
Publico. A associagao de marcas a conteudos no YouTube que t€m criangas como publico alvo
ndo foi julgada adequada pelo orgdo, que atua a favor dos interesses do setor publicitério.
Apesar de ser um documento de adesdo voluntaria, o Codigo do CONAR reprova em seu
artigo 37° a pratica de merchandising ou publicidade indireta envolvendo criangas. Além

disso, orienta profissionais a ndo empregarem criangas ¢ adolescentes como modelos em

'NASCIMENTO, D. TJ-SP condena Mattel por publicidade infantil; conheca outros casos. Portal da
Comunicagao, 26 jan. 2021. Disponivel em:
https://portaldacomunicacao.com.br/2021/01/tj-sp-condena-mattel-por-publicidade-infantil-conheca-outros-cas

0s/. Acesso em: 24 out. 2022.
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campanhas de apelo direto. Em contrapartida, o Marco Legal da Primeira Infancia, Lei n°
13.257, artigo 5°, apresenta-se na qualidade de mecanismo legal de proteg¢do pelos seguintes

termos:

Art. 5° Constituem areas prioritarias para as politicas publicas para a primeira
infincia a satde, a alimentagdo e a nutri¢do, a educagdo infantil, a convivéncia
familiar ¢ comunitaria, a assisténcia social a familia da crianga, a cultura, o brincar ¢
o lazer, o espago ¢ 0 meio ambiente, bem como a prote¢do contra toda forma de
violéncia e de pressio consumista, a prevencdo de acidentes e a adocio de
medidas que evitem a exposicio precoce a comunicacio mercadologica. (Brasil,
2016, grifo nosso).

A globalizacdo, midias digitais e insercdo da tecnologia no cotidiano contemporaneo
oportunizaram formas excepcionais de livre expressdo, o que viabilizou a democratizagdo da
visibilidade. Pessoas de diferentes regides, estratos sociais e faixas etarias puderam amplificar
as proprias vozes. E neste cenario, em que pessoas utilizam a tecnologia como uma extensdo
de si mesmas, que as criancas da geragao Alpha (pds 2010) nasceram. Elas sempre existiram
nesse ambiente em que pessoas/empresas exploram (de forma indireta ou ndo) a imagem e
engajamento de usudrios. “Com esse perfil, o relacionamento das criangas com as marcas ¢
diferente dos de outras geragdes” (Tur-Vifies; Nunes-Gomez; Gonzalez-Rio, 2018, p. 1213,
tradugdo nossa).

Os influenciadores mirins integram uma sociedade em que o reconhecimento ¢
hipervalorizado. Ao mobilizarem milhdes de fas ao seu entorno, suas vidas passam a ser
legitimadas como uma forma prestigiosa de se existir. De maneira precoce, criangas precisam
corresponder as expectativas € a um meio altamente competitivo. Conforme Duffy, Poell e
Nieborg, “trabalhadores culturais contemporaneos estdo subordinados a estruturas de
governanga das plataformas e devem consequentemente adaptar-se aos seus ‘ajustes’,
incluindo seus sistemas algoritmicos” (Dufty; Poell; Nieborg, 2019, p. 4).

Dentre as atribui¢des de um influenciador mirim, inclui-se a negociagao com empresas
parceiras, convites para eventos e participacdes em programas televisivos, “presen¢a VIP” em
festas, “encontrinhos” com fas em lojas infantojuvenis, horas em saldes de beleza. Alguns
escrevem livros, outros tornam-se modelos de personagens para games. Trata-se do que
Abidin (2016, p. 2) classifica como trabalho de visibilidade, ou seja, “o trabalho conduzido
para demonstrar, de maneira flexivel, gradientes de autoconspicuidade em espacos digitais ou
fisicos, dependendo da intenc¢do ou circunstancia para fins favoraveis”.

E 6bvio que criangas ndo assinam contratos, uma vez que seriam nulos por serem

firmados com sujeitos incapazes, segundo o Cddigo Civil; ndo realizam e administram suas
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carreiras empreendedoras sozinhas, pois criancas e adolescentes sequer podem ser
emancipados antes dos 16 anos; ndo contratam agéncias, nem viajam sozinhas a negdcios
(Tomaz, 2019). Portanto, “quando o foco ¢ estudar criangas pequenas ¢ a relagdo delas com as
midias, ndo ¢ importante apenas entender o que elas pensam e fazem, mas também buscar a
compreensdo de como a mediacao familiar atua nesse contexto” (Sobral, 2018, p.3).

Para Fernanda Kanner, mae da adolescente tiktoker Nina Rios, a melhor opg¢do foi
deletar a conta da filha na rede social. Com mais de 2 milhdes de seguidores, Nina utilizava
uma conta no 7TikTok para publicar dangas e trends populares entre adolescentes. Entretanto,
além de desaprovar o conteudo dos videos, Fernanda comegou a perceber a influéncia da
repercussdo dos comentarios, positivos € negativos, na autoestima da filha. Ao anunciar o
desligamento do perfil de Nina no Instagram, em meados de julho de 2021, o desabafo de

Fernanda viralizou. Em um trecho, a mae paulista justifica:

Decidi apagar a conta do TikTok e do Instagram dela. Chata, eu sei, mas nossa
fungdo como mae ndo ¢ ser amiguinha e isso vocés s6 vao entender em
retrospectiva. [...] O carinho que vocés t€m por ela € a coisa mais fofa, mas eu ndo
acho saudavel nem para um adulto e muito menos para uma adolescente basear
referéncias de autoconhecimento em feedback virtual. [...] Eu ndo quero que ela
cresca acreditando que € esse personagem. Nao quero ela divulgando roupas
inflaméaveis de poliéster made in China. Ndo quero minha filha brilhante se
prestando a dancinhas didrias como um babuino treinado. Acho divertido... e mega
insuficiente. Triste geracdo em que isso justifica fama. [...] Nao quero que ela se
emocione com biscoitos (assim que fala?) e elogios. Nem que se abale com criticas
de quem ndo conhece. [...] A fa nimero “um” dela sou eu e ela continuara dando as
caras por aqui, se quiser. Quando ela tiver conteudo interessante para dividir, ela
pode voltar a ter conta. [....] A vida so presta quando se ¢ feliz offline primeiro.”!

De acordo com Livingstone e Brake (2010), os riscos aos quais criangas e adolescentes
estdo expostos on-line sempre serdo proporcionais as oportunidades. Em levantamento
realizado na Inglaterra, os pesquisadores constataram que oS maiores perigos para esse
publico sdo a invasdo de privacidade, cyberbullying e os contatos perigosos. Além destes, a
pesquisadora brasileira Othon (2020, p. 99) adiciona a “publicidade abusiva em tempos de
rastros e pegadas digitais; a sexualizacdo infantil em uma estética cada vez mais normatizada
e automatizada nas redes sociais; os contetidos que incitam a violéncia e o suicidio [...]”.

O conteudo dos influenciadores mirins, em si, também pode representar um perigo
para a privacidade dos mesmos a partir do momento em que revela, publicamente, check-ins,
detalhes — que minimamente — possam conceder localiza¢cdes, como a instituicdo de ensino

frequentada. Suas imagens, também, ficam sujeitas a uso indevido a partir de memes — como

S'Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CQ9swMgHRKk7/. Acesso em: 09 jan. 2023.
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1°2. Por serem estrelas

aconteceu com a Bebé Alice, apds sua campanha com o Itati em 202
infantis capazes de mobilizar toda uma cadeia econdmica ao seu entorno, estdo sujeitas a
exploragdo financeira parental e também a ameacas de sequestro.

Existem, ainda, riscos e danos aos quais todos os usuarios de internet infanto juvenis

estdo sujeitos, como aponta a Figura 9.

Figura 9 — Riscos e danos da participagdo on-line de criangas e adolescentes

Auto-dano e conteudos sensiveis

% de criancgas e adolescentes de 11 a 17 anos usudrios de Internet

TOTAL | MASCULINO |[FEMININO
Cenas de violéncia com muito sangue 22 17 27
Formas de ficar muito magro(a) 15 10 21
Formas de cometer suicidio 15 9 22
Formas de machucar a si mesmo 12 7 18
Experiécias ou uso de drogas 10 8 13

Fonte: Adaptado pela autora a partir da pesquisa Tic Kids Online Brasil 2019 (CGI.BR, 2020)

A exemplo do fendmeno midiatico das hashtags #metoo — em adesdo a luta contra o
assédio sexual e discriminacdo em Hollywood — e #exposed — utilizada por mulheres e jovens
de diferentes municipios do Brasil para relatar abusos sexuais, fisicos e/ou psicologicos — ¢
notavel o quanto as redes sociais, em especial o Twitter, tem se consolidado como espagos
para dentincias de violéncia sexual e de género. Conforme Costa (2019), o assédio vivenciado
ha décadas pelas mulheres € uma das pautas do ciberfeminismo. A partir do uso de recursos
tecnologicos, “mulheres passaram a ocupar o espago virtual criando foruns de debates, grupos
nas redes sociais, publica¢des, compartilhamentos, memes, caricaturas etc” (Costa, 2019, p.
1314).

Apds uma série de importunagdes de alto teor sexual em seu contetido no TikTok, a

influenciadora @Luara, de 17 anos, utilizou seu Instagram para desabafar a respeito dos

S>METROPOLES. Mie da bebé Alice, de 2 anos, reclama do uso indevido de imagem. Metrépoles, 27 jun. 2023.
Disponivel em: https://shorturl.at/mmUx8. Acesso em: 14 jan. 2023.
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abusos que, segundo a adolescente, tiveram inicio quando a mesma ainda era uma crianca

(Figura 10).

Figura 10 — Fragmentos da publicacéo contra assédio no perfil de Luara

eu nao ia falar nd mas nao foi a toa
que Deus permitiu que milhoes de
pessoas me seguissem.
toda hora vejo alguem (g nem me
acompanha) afirmando mentiras
sobre a minha vida, entao, convido
essas pessoas a acompanharem meu
conteudo na internet, ja q eu té aqui
desde os meus 10 anos, pra que elas
tenham mais responsabilidade na
hora de afirmar algo sobre mim.
irresponsabilidade social...difamar
ou afirmar mentiras que prejudiquem
a imagem de alguém é crime,
infelizmente a internet ainda é terra
QUASE sem lei, mas ja aviso aos que
amam falar sobre mim ou qlqr
pessoa a minha volta, que ja estou
amparada pelo @newtonfdf e nao
vou mais aceitar que cometam
nenhum crime usando a minha
imagem.

OBS: pedéfilos mexem comigo
desde a foto com 10 anos.

COM QUE ROUPA
EU TAVA?
EU TAVA
DANCANDO FUNK?

obs2: desrespeito e assédio
acontecem em qlqr conteiido meu.
olha os comentarios no video que
eu estava de camisetéao.

apenas PAREM de justificar crimes.
a mesma pessoa que comenta que
eu deveria me dar ao respeito por

estar dancando a danca que eu

quero, cOm a roupa que eu quero,

a pessoa que pergunta "mas que
roupa ela tava usando?" pra
justificar um estupro.

Fonte: Adaptado pela autora a partir de publicagdo no Instagram (2021)

Luara integra o seleto grupo de influenciadores digitais que iniciaram como youtubers

mirins e que, atualmente, dao prosseguimento a carreira digital com um vasto nimero de
seguidores. A publicacdo em questdo, que conta com mais de 692 mil curtidas e 8 mil
comentarios, reine um compilado de comentarios pedodfilos feitos em seus videos e fotos. Na
descri¢do do post, realizado no Instagram, Luara exprime: “eu entendo q isso faz parte da
profissdo e tbm entendo que o publico espera q eu me pronuncie sobre tudo, mas
sinceramente? eu cansei desse lado da internet™ (sic). Por fim, a ex-youtuber mirim agradece
aos seguidores que a defendem e se colocam a favor dos direitos das mulheres.

Dados do relatério Tic Kids Online Brasil 2019 (CGIL.BR, 2020) também incorporam

em seu escopo exposicdo do conteido de cunho sexual na internet. 15% das criangas e

$*Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/CQqtLp5rltk/. Acesso: 09 jan. 2023.
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adolescentes entre 11 e 17 anos ja viram imagem e/ou video de contetdo sexual na internet;
20% do publico masculino afirma ter recebido mensagens de contetdo sexual; 13% do
publico feminino confidenciou a pesquisa ter recebido pedidos de fotos e videos nos quais
aparecem nuas (CGI.BR, 2020). “Esta reflexdo indica que, por mais criativas que sejam as
estratégias sociais criadas por adolescentes, elas precisam estar conectadas a uma educagao
para a apropriagdo critica das midias digitais, conciliando habilidades técnicas, sociais e
politicas” (Nejm, 2016, p. 91).

O posicionamento suscita o termo Literacia Mididtica, definido como o
desenvolvimento de aptiddes e competéncias para uso critico e criativo das midias. Sonia
Livingstone, uma das pioneiras nesse campo de estudos, indica: “a promessa da literacia
midiatica, certamente, ¢ que ela pode fazer parte de uma estratégia para reposicionar o usuario
de midia - de passivo para ativo, de receptor para participante, de consumidor para cidadao”
(Livingstone, 2004, p. 20).

Entretanto, sob uma perspectiva de responsabilidades compartilhadas, o papel da
seguranga digital ndo cabe apenas a familia ou escola, capaz de utilizar a literacia midiatica e
a mediagdo parental (a depender do nivel de instrucdo). A responsabilizagdo do Estado,
empresas e plataformas de midia emerge como uma pauta indispensavel para a protecao
integral deste grupo social. Através da sua obra, Zuboff (2015) demonstra que as corporagdes
que operam essa economia buscam lacunas legais e fragilidades nas leis/6rgdos para continuar
a desrespeitar direitos constitucionais.

Se faz urgente a elaboracdo de um instrumento legal regulatorio que vise o trabalho
artistico infantil — bem como a caracterizacao da influéncia digital mirim enquanto um de seus
espectros. Deste modo, poderiam ser definidos critérios, regras, politicas de protecao
preventivas e fiscalizagdo pelos agentes estatais. Em vigor, o ordenamento seria capaz de
garantir uma experiéncia laboral artistica positiva para criancas e adolescentes.

De forma timida, o assunto tem ganhado a ateng¢do do debate publico nacional. Em
maio de 2020, o Ministério Publico do Rio de Janeiro instaurou um inquérito civil para

abordar o caso #SalveBelParaMeninas® e a discussdo gerou, como desdobramento, uma

Em 2020, o canal no YouTube “Bel para meninas” tornou-se um dos assuntos mais comentados no Tiwitter a
partir de um movimento impulsionado pela hashtag #salvebelparameninas. Os tweets alegavam supostas
situagdes de abuso psicologico causados a influenciadora mirim Bel pela sua propria méae, Francinete
Magdalena. O assunto gerou comogdo nacional e langou luz a reflex@o acerca da participagdo de criangas ¢
adolescentes na internet e seu direito a protegdo. Para mais informagdes sobre o caso, consultar Monteiro,
Craveiro e Maximo (2020).
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audiéncia publica sobre fendmeno dos influenciadores mirins e trabalho infantil artistico em
dezembro do ano seguinte.

A Franga ¢ pioneira no que tange a regulamentacdo da atuagdo de influenciadores
mirins. Em vigéncia desde 2020, a lei estabelece regras de horario a serem cumpridas, a fim
de que a manutengdo da carreira digital ndo atrapalhe rotinas escolares € momentos de lazer.
Conforme a lei, a renda adquirida deve ser depositada em conta bancaria que sé pode ser
acessada quando o influenciador mirim atingir a maioridade.

A legislagdo francesa também concede a adolescentes de até 16 anos o direito ao
esquecimento, uma vez que se pode solicitar, a quaisquer plataformas, a remog¢do de
contetidos sem que haja autorizagdo obrigatdria dos pais. O direito ao esquecimento institui-se
imediato e retroativo, pois todas as producdes publicadas quando se era menor de idade
devem ser retiradas do ar, sob pena de multa, caso solicitado.

A tematica faz ebulir o fortalecimento da discussdo a respeito do direito das criangas
por design (children's-rights-by-design, no Inglé€s) — recomendado pelo Comentario Geral
n.25 do Comité dos Direitos da Crianga da ONU, publicado em 2021. Ou seja, todo e
qualquer produto/servico ao qual criangas tenham contato, direto ou ndo, precisa ter um
design que respeite e atue em seu melhor interesse. Estas precisam, ademais, ser incluidas na

produgdo dos protétipos.
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4 PROCEDIMENTOS TEORICO-METODOLOGICOS PARA UMA ANALISE DE
CONTEUDO

4.1 PRINCIPIOS ETICOS NA PESQUISA SOBRE INFANCIA(S) SOB O VIES DA
COMUNICACAO

Além de todas as dificuldades de ordem pratica e psicologica para o desenvolvimento
de uma investigacdo em periodo pandémico, ressalta-se o desafio ético ao se pesquisar
infancias e juventudes na internet. A busca pela alteridade e distanciamento de perspectivas
adultocéntricas permeiam a trajetéria de pesquisa. Assim como fez Bastide (2004, p. 1) ao
atestar que “para poder estudar a crianga, € preciso tornar-se crianga”, reforga-se por meio
deste apelo a importancia em efetuar pesquisas ndo apenas sobre criangas, mas com elas.

Para Fragoso, Recuero e Amaral (2012, p. 17), a internet “pode ser tanto um objeto de
pesquisa (aquilo que se estuda), quanto um local de pesquisa (ambiente onde a pesquisa ¢é
realizada) e, ainda, instrumento de pesquisa (por exemplo, ferramenta para coleta de um dado
tema ou assunto)”. Portanto, adota-la como espaco antropologico (Lévy, 2010) de analise
sugere a existéncia de uma complexa estrutura mediada pela tecnologia e composta por
valores sociopoliticos, estéticos, éticos € uma gama de praticas culturais. Trata-se de um

territorio virtual de registro, quantificagdo e mapeamento de relagdes sociais.

E tal registro que permite, pela primeira vez, que interagdes e conversagdes sejam
mapeadas e estudadas em larga escala. Nao sem surpresas, o foco renovado pela
disponibilidade de dados empiricos trouxe novo félego para os estudos de redes
sociais e suas apropriagdes no ciberespago (Recuero, 2014, p. 61).

Pesquisas voltadas a relagdo entre criangas e internet sdo pulsantes, assim como a
necessidade de averiguar atentamente a(s) infincia(s) e o seu elo com as imagens,
considerando “o poder simbolico das industrias midiaticas e dos interesses comerciais que
veem as criancas mais como consumidoras do que como cidadas” (Girardello; Hoffmann;
Sampaio, 2021, p. 1). E nesse prisma em que se localiza o espectro dos influenciadores
digitais mirins e sua correlagdo com o lugar social/politico da crianca no contexto da
cibercultura.

Ascendem, no campo brasileiro da comunicacdo, pesquisas sobre infancias e
adolescéncias. Contudo, as mesmas demandam processos de institucionalizacdo perante os
privilegiados espagos de discussdo em eventos cientificos — que ndo costumam concentrar

atencdo as especificidades e contribuigdes da referida drea de conhecimento. Este paradigma
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estimulou a criagdo da Rede de Pesquisa em Comunicac¢do, Infincias e Adolescéncias
(Recria)™, fundada em 5 de mar¢o de 2021. Com mais de 100 pesquisadores vinculados, a
Rede mobilizou a criagdo do Grupo de Trabalho “Processos Comunicacionais, Infancias e
Juventudes”, acolhido pela primeira vez no Encontro Anual da Compos 2023. Trata-se de
uma grande vitoria para a pesquisa brasileira em Infancia e Midia, mas ainda existem lacunas

a preencher.

(1) por um lado, precisamos preencher uma lacuna da caréncia de pesquisas
empiricas e ampliarmos nossas referéncias com estudos de recep¢do com criancas
(2) por outro, precisamos reavaliar a pertinéncia do conceito moderno de infancia
uma vez que a participacao cultural das criancas com a emergéncia das tecnologias
digitais se tornou muito mais evidente, o que desloca o foco de analise de meros
receptores passivos para produtores de novas textualidades midiaticas, alcangando o
lugar de prossumidores (Orofino, 2013, p. 103)

Centenas de milhdes de pessoas interagem on-line e fomentam a cibercultura, cujo
estudo apropriado convoca a aplicacio de métodos de pesquisa capazes de interpretar a
realidade virtual sem relegar dilemas éticos na, através ou a respeito da internet (Fragoso;
Recuero; Amaral, 2012). Partindo deste pressuposto, a discussdo sobre privacidade ndo se
esgota, uma vez que a poténcia da internet enquanto campo e ferramenta de pesquisa deriva
da gama de registros disponibilizados na rede. Segundo Barra (2004), a internet integra o
universo ¢ cultura infantil mediante a interatividade ¢ a interconectividade. Por isso, criancas
devem ser consideradas produtoras de cultura que recriam significados e intervém em todo o
processo cultural (Fantin, 2008).

Em contrapartida, se hd um aumento exponencial na circulagdo de videos, fotografias
e cenas que reafirmam lugares idealizados para infancias on-/ine, por outro, essa visibilidade
pode ser mobilizada por diferentes atores. Nem sempre o enquadramento destes momentos €
capturado pelos seus protagonistas. Para Silva e Pereira (2021), a infincia ¢ um objeto de
fetiche em produgdes audiovisuais, possui uma plateia cativa e € constantemente colocada no
lugar do Outro (adulto) — sendo motivo de riso e entretenimento para os espectadores,
sobretudo quando na categoria geracional da primeira infancia. Ao erigir uma ética nas

produgdes audiovisuais com criangas em videos virais®, os pesquisadores assinalam:

>Disponivel em: https://rederecria.com.br/. Acesso em: 1 mar. 2023.

*Segundo Silva e Pereira (2021) um video viral se caracteriza como uma produgio audiovisual, geralmente
amadora, produzida no seio da intimidade de uma ou mais pessoas. Tal video ¢ publicado no ciberespago ¢
ganha uma grande circulagdo no ciberespaco, podendo ser replicado por um numero impressionante de
usuarios de diferentes plataformas, sites e/ou redes sociais. Para os autores, ha milhares de videos dessa
natureza, protagonizados por criangas, no YouTube.
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Apesar da dificuldade de atribuigdo de autoria a essas produgdes, € possivel, a partir
da pesquisa empirica que embasa esta reflexdo (Silva, 2015, 2019), afirmar que as
criangas aparecem, majoritariamente, como imagens-objeto desses videos e, em
escala bastante reduzida, como seus autores (Pereira; Silva, 2021, p. 30).

Este trabalho encontra-se ante um embate dialético, fomentado por uma crise ética de
dupla natureza. A primeira, diz respeito a limitagdo de aportes metodologicos direcionados a
pesquisa ética sobre criangas influenciadoras na internet sob o viés da comunicagdo. Como
afirma Fernandes (2016), membro do Centro de Investigacdo em Estudos da Crianca da
Universidade do Minho em Portugal, ndo existe uma ética “a /a carte” (Fernandes, 2016,
p.763) passivel de replicacdo em cada contexto, porque a €tica estd no cerne da construgdo de
relacdes de investigagdes e ndo deve ser baseada em pressupostos ou esteredtipos acerca da
infancia e das criangas.

A segunda, versa sobre um problema de visibilidade, ou melhor, de hipervisibilidade.
Existem inimeros acionamentos de corpos infantis a partir de aparicdes em redes sociais.
Musse (2017, p. 52), pesquisadora da plataforma Instagram, atesta que a construgdo de
identidade em plataformas sociais digitais garante autonomia aos individuos. “O sujeito, por
conta propria passa a falar de si, fazer imagens de si, escrever sobre si, criando narrativas que
possam dar sentido a sua propria existéncia”. Todavia, este sujeito nem sempre € a crianga,
mas um adulto. E ndo um adulto qualquer. Este encontra-se emaranhado no seio da intimidade
e confian¢a, podendo ser um familiar. Existe uma responsabilidade inerente ao ato de filmar e
publicar conteudos de criangas, o que pde em xeque o direito a imagem das mesmas. Afinal,
conforme Sibilia (2016, p. 21), trata-se de uma producdo de extimidades, ou seja, a exposi¢cdo
da intimidade “em vitrines globais das telas interconectadas”, ainda que esta ndo lhe seja
pertencente.

Se associado a Debord (1997), pode-se inferir que o ocorrido ¢ resultado de um
processo de espetacularizagdo que se aplica a toda extensdo da vida social na
contemporaneidade, composta por imagens-mercadorias. “Sob todas as suas formas
particulares — informagao ou propaganda, publicidade ou consumo direto de divertimentos — o
espetaculo constitui o modelo atual da vida dominante na sociedade” (Debord, 1997, p. 14).
Mediante a “Sociedade do Espetaculo”, obra homdnima do sociélogo francés Debord (1997),
o cotidiano torna-se espetacular e seus integrantes, atores. O ser exposto nessa dindmica nada

s57

mais € do que uma ‘persona midiatica’’. Em busca de aprofundar o referido conceito, Marcia

570 conceito foi citado pela primeira vez na obra “O culto as midias”, de Luis Carlos Lopes (2004).
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Pimentel (2005) faz consideracdes sobre a logica ator vs personagem, utilizando o cantor

brasileiro Sidney Magal como exemplo.

O fato ¢ que a constru¢do da ‘persona midiatica’, da totalidade ‘eu e personagem’,
‘eu e massa’ parece ser condi¢cdo sine qua non para consolidar o individuo enquanto
‘celebridade’. Implica numa percepgdo e numa representacao que fundem o Sidney
de Magalhdes da familia e dos amigos com o cigano Sidney Magal das massas. Este
¢ um dos problemas do espetaculo — inclusive o promovido pelas revistas e jornais -
onde ator e personagem sdo plenamente identificados. O mundo da vida e o mundo
da fic¢do se confundem, de forma que uma revista como ‘Caras’ pode fazer toda
uma produg@o cenografica, de maquiagem e de figurino para ‘registrar’ o individuo
em uma ‘corriqueira, banal e natural’ cena doméstica ideal (Pimentel, 2005, p. 197).

Essa dissertagdo versa sobre criangas enquanto influenciadoras digitais mirins e
mobiliza grandes esforcos devido, pelo menos, quatro principais razoes: 1) ¢ um desafio
catalogar e analisar ‘personas mididticas’ infantis oriundas de um constructo semantico
volatil; 2) por se tratarem de criangas, seus perfis em redes sociais, principalmente no
Instagram (plataforma sob andlise neste trabalho), descumprem com as diretrizes da
comunidade por serem protagonizados por individuos com menos de 13 anos. Por
consequéncia, estdo sujeitos a inativagao a qualquer momento; 3) tais perfis podem sair do
status de publico para o privado, gerando entraves para pesquisadores. Afinal, pais e/ou
responsaveis pelas criangcas podem restringir o acesso assim que julgarem necessario; 4)
investigagodes cientificas com foco em influenciadores digitais mirins carecem de invengdes
metodologicas adequadas, dado a novidade de um fendmeno que evolui com rapidez, mas
também exige sensibilidade agugada.

Nesta dissertagdo, os influenciadores mirins sdo interpretados pela lente teorica de
‘personas mididticas’ e, por isso, os nomes utilizados para identifica-los correspondem aos
enderecos de seus perfis no Instagram, conhecidos popularmente no Brasil como “arrobas”.
Ainda que as imagens sejam facilmente encontradas on-line, optou-se pelo desfoque dos
rostos dos influenciadores, haja vista a menor idade. Ademais, a analise do contetido adiante
sera realizada apenas com perfis publicos.

Devido a necessidade de observa-los para, entdo, entender de que forma as infancias
sao midiatizadas através de tal conteudo, fez-se uso da chamada observagao nao-participante,
“técnica também denominada como lurking, cuja traducdo literal ¢ ficar a espreita” (Teixeira,
2019, p. 17). Tal pratica oferece a oportunidade de ver sem interferir na dindmica de interagao

observada, o que:

ird viabilizar a apreensdo de aspectos daquela cultura possibilitando a elaboragdo
posterior de uma descri¢do densa, que demanda uma compreensdo detalhada dos
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significados compartilhados por seus/suas participantes ¢ da rede de significagdo em
questdo. (Braga, 2008, p. 88)

Ao ser definido, o problema de pesquisa solicita aos pesquisadores a ado¢do de uma
abordagem, seja de cunho quantitativo, qualitativo ou misto. Em primeira instidncia, o
presente trabalho ilustra a aplicagdo de um método de levantamento on-line de inspiragdo
netnografica, com viés quantitativo e exploratorio. Levantamentos “elucidam padrdes
interessantes de uso por diferentes grupos demogréficos, tais como homens e mulheres,
diferentes racas e grupos étnicos e diferentes idades e cortes geracionais” (Kozinetz, 2014, p.
48).

Visitas aos perfis no Instagram dos influenciadores mirins foram essenciais para
apuracao de dados e cumprimento dos critérios que levaram a inclusdo ou exclusdo de sujeitos
na pesquisa. Estas também foram o escopo para a execugdo adaptativa de técnicas da analise
de conteudo categorial de Bardin (2011) e Moraes (1999), que dialogam com “o universo dos
significados, motivos, aspiracdes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago
mais profundo das relagdes, dos processos e dos fenomenos [...]” (Minayo, 2001, p. 21). A
interpretagdo qualitativa viabilizou a classificagdo de trés categorias de sharenting no
conteudo de influenciadores mirins na primeira infancia, que serdo o mote do capitulo de
analise adiante.

Este trabalho est4 respaldado pela Resolugdo N° 510, de 7 de abril de 2016, emitida
pelo Conselho Nacional de Saude (CNS) no Brasil, que estabelece diretrizes € normas
regulamentadoras para pesquisas envolvendo seres humanos no ambito das ciéncias humanas
e sociais. Conforme estabelecido no paragrafo unico do Art. 1° da resolugdo, pesquisas que
utilizam informagdes de acesso publico, como € o caso, estdo dispensadas da necessidade de
submissao ao sistema CEP/Conep, uma vez que ndo envolvem riscos aos participantes e se
limitam a analise de dados ja disponiveis publicamente.

Seguir principios éticos € essencial para garantir a integridade e a responsabilidade
nas pesquisas envolvendo seres humanos, sobretudo quando se trata de criangas. No entanto, ¢
urgente refinar diretrizes e abordagens metodoldgicas para compreensdo de fendmenos

contemporaneos que envolvem o melhor interesse desse publico.

4.2 O LEVANTAMENTO DE DADOS E A PESQUISA AMOSTRAL
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O Instituto QualiBest™, em parceria com a Spark, apurou em 2019 o comportamento
de usuarios de internet brasileiros em rela¢do aos influenciadores digitais. De acordo com as
evidéncias coletadas, 81% utilizam o [Instagram como a principal plataforma para
acompanhar influenciadores. O YouTube aparece em segundo lugar nesse ranking e em
terceiro, o Facebook. No mesmo ano, o TikTok foi o segundo aplicativo mais baixado do
mundo, perdendo apenas para o WhatsApp, com aproximadamente 220 milhdes de instalagdes
(Sensor Tower, 2020).

Para utilizar de forma absoluta as fungdes das plataformas citadas acima, usuarios
mirins (ou seus responsaveis) precisam preencher formulérios de cadastro e designar idades
inverossimeis. Ademais, as longas paginas de politicas de uso de redes sociais — carregadas de
um linguajar juridico — aplicam fiscalizagdes minimas em relagao as informagdes incoerentes.
Ou seja, perfis desse género costumam ser facilmente admitidos e, até mesmo, verificados.

Ser verificado no Instagram significa receber um selo de validagdo pela plataforma,
mediante solicitagdo. O simbolo azul ¢ concedido a perfis publicos que tenham legitimidade e
relevancia comprovadas, seja por engajamento e/ou numero de seguidores. Estdo entre contas
notaveis, por exemplo, politicos, jornalistas, veiculos de imprensa, celebridades, empresas e
influenciadores digitais. Alguns influenciadores mirins, mesmo burlando completamente as
politicas de uso da plataforma®, também recebem o icone de verificagdo. O fato torna as
regras do Instagram, no minimo, contraditorias.

Conforme a TIC Domicilios 2020 (CETIC.BR, 2021), 64% da populacdo entre 10 e 17
anos possui uma conta no Instagram. A tendéncia ja havia sido reportada por pesquisas do
TIC Kids Online Brasil que apontaram um aumento nos perfis infantojuvenis de 36%, em
2016, para 45%, em 2018, nesta rede social (CGI.BR, 2021). Basta uma rapida busca no
Instagram para que se encontre um imensuravel nimero de paginas ativas de bebés recém
nascidos, criangas influenciadoras digitais e/ou youtubers, celebridades mirins da TV, bem
como adolescentes produtores de conteido para seus pares ou mesmo para adultos. Alguns
destacam-se a ponto de reorganizar dindmicas de mercado ao seu entorno, ao passo que
entretém o publico por meio do ludico, do humor, das performances de danca e demais
manifestagdes proprias da cultura das midias digitais.

Frente a um acervo colossal de registros on-line disponiveis nas redes sociais e,

também, as evidéncias supracitadas, a pesquisadora selecionou como enfoque a comunidade
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MEIO E MENSAGEM. Instagram é a principal rede para seguir influencers. Meio & Mensagem, 13 fev.
2023. Disponivel em: https:/shorturl.at/2sU96. Acesso em: 06 mar. 2022.
$Politicas de uso do Instagram disponiveis em: https://shorturl.at/tei6g. Acesso em: 12 mar. 2023.
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virtual Instagram. Contudo, um dos grandes desafios desta dissertagdo logo se apresentou.
Como mapear os principais influenciadores digitais mirins em meio a um contingente de
perfis e, além disso, ter certeza quanto a idade correta de cada um? Em alinhamento com
Luciana Corréa, pesquisadora dos usos e apropriacdes do aplicativo Instagram por criangas,
“soO seria possivel identificar o nimero de usuarios entre criangas se o uso da ferramenta fosse
autorizado para menores de treze anos e esses pudessem identificar sua idade e quantidade de
perfis que acessam ou gerenciam” (Corréa, 2015, p. 27).

Por se tratar de um método de pesquisa versatil, a netnografia oferece como
instrumento de obtencdo de dados os levantamentos, “Uteis para fornecer uma visdo geral da
area das comunidades online, a partir da qual podemos discernir padrdes em ampla escala”
(Kozinetz, 2014, p. 47). Hoje em dia existem sistemas e empresas de levantamento on-line
como o Social Blade, Surveywiz e o HypeAuditor, utilizado neste estudo, capazes de tornar as
pesquisas mais acessiveis se comparadas as tradicionais.

O HypeAuditor® é uma plataforma de marketing de influéncia que fornece relatorios
analiticos, ferramentas para pesquisa de influenciadores, gerenciamento de campanhas
publicitarias e avaliagdo da Industria de Influenciadores ao nivel global. Fundada em 2017 por
Alexander Florov e Leonid Zhavoronkov, a startup nasceu no estado norte-americano de
Indiana e, atualmente, mantém escritorios em Chipre ¢ Arménia. Um dos seus maiores
diferenciais no mercado ¢ a categorizagdo de influenciadores presentes no Instagram,
Youtube, Twitter, TikTok e Twich, em um Unico site. De acordo com informacdes disponiveis

na pagina oficial no LinkedIn:

O HypeAuditor ¢ um conjunto abrangente de ferramentas para a gestdo do ciclo
completo de rotinas de marketing de influéncia. Da pesquisa do mercado e da
concorréncia, passando pela descoberta e avaliagdo de influenciadores, até o
acompanhamento de campanhas ¢ a produgdo de relatorios. Todos esses servigos
baseiam-se em algoritmos de aprendizagem automatizada. O HypeAuditor tem por
missdo prover o que ha de melhor em servigos analiticos para garantir que as marcas
e agéncias colaborem de maneira eficaz com os criadores.®’

Diariamente, o HypeAuditor atualiza de forma gratuita em seu site uma lista
denominada Top 1000 Instagram Influencers (em portugués, Os 1000 principais
influenciadores do Instagram), cuja funcdo € ranquear perfis no Instagram por audiéncia e

engajamento de seguidores, como apresenta a Figura 11.

Disponivel em: hitps:/hypeauditor.com/. Acesso em: 06 set. 2021.
'Disponivel em: https://www.linkedin.com/company/hypeauditor/. Acesso em: 09 jan. 2023.
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Figura 11 — Lista dos 1000 principais influenciadores do Instagram no Brasil

Analise qualquer influenc Q ‘ POR QUE HYPEAUDITORM PRECOS RECURSOSv SOBREV

1000 melhores do Instagram Top 1000 do YouTube Top 1000 do TikTok

Principais Influenciadores Do Instagram No Brasil

pelo numero de seguidores de qualidade e engajados

Encontre os principais influenciadores do Instagram no Brasil. Descubra quem e o criador ndmero 1 do instagram em 2022
e obtenha uma lista das contas mais populares do Instagram.

margo de 2022 todas as categorias v Brasil v

1 @ eristio @ .8 82
L Esportes com bola 4107 milhdes 28,3 milhdes ~ )
’ R milhdes  milh3es
2 “‘ leomessi @ . i 45 &
Esportes combola Familia 3NM 17,2 milhdes
milhdes milhdes

Fonte: HypeAuditor (2022)

A listagem permite aos usudrios a possibilidade de categorizar os influenciadores que
procuram — dentre as categorias estdo ‘estilo de vida’, ‘conteudo adulto’, ‘moda’ e ‘familia’,
por exemplo — e, também, de selecionarem paises em que os influenciadores possuem maior
énfase. Esta circunstancia fez despertar na pesquisadora a hipotese de que haveriam criangas e
adolescentes em meio a esses 1000 influenciadores digitais. A fim de testar a suposi¢do,
elegeu-se para categoria a op¢do ‘todas as categorias’ e para pais, ‘Brasil’. Com a hipdtese
confirmada na primeira consulta, estabeleceu-se um periodo de coleta de dados manuais,
estipulado de junho/2021 a setembro/2021 para a composicdo de uma amostra desta
populagio®.

Segundo Marconi e Lakatos (2017), existem duas grandes divisdes no processo de
amostragem: a ndo probabilistica e a probabilistica. A primeira segue os critérios do
pesquisador, portanto, sdo intencionais e carregadas de juizo de valor. A outra, também
denominada estatistica, “baseia-se na escolha aleatoria dos pesquisados, significando o
aleatorio que a selecdo se faz de forma que cada membro da populacdo tenha a mesma
probabilidade de ser escolhido” (Marconi; Lakatos, 2017, p. 260). Por esse motivo, a segunda

opgao foi contemplada.

2De acordo com Medeiros (2019), populagio é a denominagio dada a um conjunto de pessoas com pelo menos
uma caracteristica em comum a ser selecionada como amostra em um levantamento. O aspecto em comum
entre os sujeitos da amostra desta pesquisa ¢ o fato de serem influenciadores digitais com idade igual ou
inferior a 14 anos.
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Ap6s a defini¢ao do periodo de observacao da lista no site HypeAuditor, foi necessério
definir outro critério indispensavel a constituicdo da amostra: a faixa etaria. Mediante o
Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA), “considera-se crianga, para os efeitos desta Lei,
a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos
de idade” (Brasil, 1990, p. 10). O Capitulo V deste cddigo legal — que versa sobre o direito a
profissionalizacdo e a prote¢do no trabalho — proibe qualquer fungao trabalhista a menores de
quatorze anos de idade, exceto na condi¢do de aprendiz (Brasil, 1990). Tendo em vista a
rotina produtiva de criancas e adolescentes criadores de contetido para a internet e as brechas
previstas em Lei quanto ao Trabalho Infantil Artistico, optou-se por um recorte etario de 0 a
14 anos.

O trajeto metodologico realizado manteve-se em harmonia com a proposta de
Kozinetz (2014) acerca da técnica de levantamento on-line, um tipo de levantamento
especifico que utiliza paginas da internet como base de dados. O autor aponta a importancia
de um planejamento de estudos definido e selecdo de pardmetros antes da entrada no campo
de pesquisa. Feito isso, o passo seguinte foi a coleta de dados. Para Kozinetz (2014), os dados
extraidos a partir de levantamentos ou questionarios tanto confirmam quanto quantificam
classificagdes de diferentes tipos.

A primeira consulta valida para esta pesquisa foi realizada no dia 12/06/2021 e a
ultima, dia 22/09/2021. Neste intervalo de quatro meses, utilizou-se como técnica de
codificagdo de dados uma planilha no software Microsoft Excel organizada da seguinte forma:
dia de coleta, quantidade de seguidores, idade, nimero de postagens no feed, link para perfil
no Instagram, localizagdo geografica e observacdes de campo.

O HypeAuditor proporciona dados como foto de perfil, quantidade de seguidores e
engajamento de influenciadores, mas nao indica suas idades nem localizagao geografica. A
fim de encontrar evidéncias que resolvessem esses impasses, fez-se necessario a observacao
ndo-participante de 14.710 fotos e videos referente aos 28 perfis de criangas e adolescentes —
considerado fonte primaria em estudos exploratérios. A vasta quantidade de conteudos
audiovisuais fomentou a descri¢ao acerca de cada um deles. Com excecao de @samyra 083 e
@dany4moraess, a idade dos demais participantes da amostra foi facilmente adquirida devido
a indicacdes na biografia do Instagram e/ou postagens de aniversarios. Para identificacdo dos
estados no qual habitam, os mesmos recursos foram utilizados em conjunto com mecanismo
de busca Google.

Conforme Gil (2008, p. 51), “quando o levantamento recolhe informagdes de todos os

integrantes do universo pesquisado, tem-se um censo”. Ao longo do trabalho, enfatizamos a
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dificuldade em mapear precisamente a quantidade de influenciadores mirins no Instagram
devido: 1) a idade irregular na plataforma e 2) o vasto contingente de registros presentes
on-line. Logo, por se diferenciar de pesquisas com populagdes inteiras (a exemplo das
desenvolvidas por governos e/ou instituigdes com amplos recursos materiais), os dados a
seguir ndo constituem um censo, mas uma pesquisa amostral. Obtidos por meio de andlises
estimativas de cardter quantitativo, tem-se como intuito apresentar inferéncias sobre o
fendmeno dos influenciadores mirins no Brasil baseado em uma populacdo de 28 perfis.

Tratam-se de:

@amordejose

Jos¢ Marcio tem seis anos e ¢ o primeiro filho da influenciadora Sarah Poncio e Jonathan
Couto. Sua primeira aparigdo no Instagram foi por meio de uma ultrassonografia postada
pelos pais. Além de fotos de José, o perfil também compartilhava (durante a coleta de dados)
sua rotina com o irmao adotivo, Josué. Polémicas envolvendo a retomada da guarda de Josué
por sua mae bioldgica, traicdes conjugais, divorcio e paternidade estavam em alta no

momento da coleta de dados.

@amordedavi

Davi Marcio tem trés anos e ¢ filho da influenciadora Gabi Brandt e Saulo Poncio, primo de
Jos¢ Marcio, que também consta nesta lista. A primeira foto do perfil consiste em uma
imagem dos pais seguida de uma legenda escrita em primeira pessoa, que simula o eu lirico
do feto. As polémicas envolvendo a Familia Poncio, citadas anteriormente, estavam em alta

no momento da coleta de dados.

(@apolinhobaby

Apolo tem trés anos e ¢ filho da influenciadora Sthefane Matos. Esteve no centro de uma
polémica popularizada por canais de fofoca a respeito do seu pai bioldgico no momento da
coleta de dados. O perfil no Instagram foi criado antes da crianga nascer € a primeira foto

publicada em sua conta foi uma ultrassonografia. A imagem conta com 184.426 curtidas.

@andriellymendess
Andrielly Mendes tem sete anos de idade e ficou conhecida na internet devido aos videos do
influenciador digital Carlinhos Maia. A crianga costumava aparecer com frequéncia nos

Stories do influencer junto a sua mae, Joyce Mendes, fazendo comentarios “sinceros” sobre
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situacdes cotidianas e vivéncias de seguidores de Carlinhos. Participou do quadro “Que meme
¢ esse?” no programa A Hora do Faro, da emissora de televisio Record. Entre as suas
publicacdes recentes no Instagram, encontram-se videos de humor com amigos adultos e
familiares, publicidades, bem como coreografias do 7ikTok. Durante a coleta de dados, a
menina tinha seis anos. Seu perfil foi desativado pela plataforma Instagram e, pouco tempo
depois, recuperado. Enquanto a conta oficial estava indisponivel, o perfil

(@andriellymendess_reserva foi criado e, atualmente, possui 384 mil seguidores.

(@bettinaeceline

Bettina e Celine sdo irmds, de 6 e 5 anos respectivamente. O perfil costumava ser da mae,
Alessandra Galli, que ao engravidar passou a compartilhar fotos da gestagdo e momentos
vividos em familia. Apds o nascimento de Bettina, as postagens passaram a ter um carater
documental, registrando o dia a dia da crianga e seus momentos comicos. O mesmo foi feito
com Celine. Logo, o perfil tornou-se exclusivamente sobre as meninas. Existe um ritmo
constante de postagens e temas explorados on-line, seja pelos stories, feed, IGTV e/ou reels.

Costumam fazer publicidade.

@bocade09

Vinicius, mais conhecido como “Boca de 09 ou “Vini do 08007, é um adolescente de 14 anos
que viralizou na internet no inicio da pandemia de Covid-19 no Brasil ao criar um video bem
humorado mandando o coronavirus sair do pais. Durante a coleta de dados, seu perfil no
Instagram foi desativado pela plataforma e recuperado logo em seguida. Atualmente, além do
contetido humoristico, Vinicius estd apostando na carreira de gamer na Nimo TV Brasil, uma

plataforma de streaming mobile.

(@brendaysadoraoff

Brenda Ysadora tem 11 anos e também se destacou on-line por ser uma das “personagens”
dos vlogs “Turma da Vila”, feitos por Carlinhos Maia. Em entrevista a Folha Vitoria, o
influenciador fala sobre os participantes de seus videos e suas origens — “sao todos vizinhos e,
como sou filho Unico, a Brenda Ysadora, por exemplo, virou uma sobrinha minha. Entdo

cuido dela como se fosse filha”® (sic). O perfil de Brenda Ysadora no Instagram reline

$RIBEIRO, B. No ES, Carlinhos Maia fala sobre sucesso repentino e importincia de manter origens. Folha
Vitdria, 23 abr. 2018. Disponivel em: https://shorturl.at/DgVMg. Acesso em: 15 mar. 2023.
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registros fotograficos com o proprio Carlinhos Maia, familiares, videos seus dangando

coreografias do 7ikTok e executando programas de emagrecimento.

(@dudadancer

Duda Dancer tem 14 anos e tornou-se popular em decorréncia de videos coreografando
musicas de bregafunk e reproduzindo o chamado “passinho dos maloka” — uma coreografia
com movimentos rapidos das mdos em dire¢do a cintura feitos no ritmo de uma batida
acelerada. A participagdo de Duda Dancer em duelos de danga também contribuiu para a sua
visibilidade. Sua performance possui apelo sexual e o perfil em questdo foi desativado pelo

Instagram com 2,2 milhdes de seguidores. Seu novo perfil é o (@dudadancer.ofcl.

(@enricobacchioficial

Filho da atriz e apresentadora de TV Karina Bacchi, Enrico tem cinco anos. Sua imagem ¢
atrelada diretamente & da mae e da Familia Bacchi, que conta com um perfil familiar
compartilhado no Instagram, o @familiabacchioficial. O garoto ¢ pauta de conteudos de
Karina em suas redes sociais e, eventualmente, protagoniza videos no canal da mae no
YouTube. O perfil @enricobacchioficial, publico at¢ meados de junho de 2022, esteve no
centro de uma polémica envolvendo a separagdo de Karina Bacchi e seu ex-marido, Amaury
Nunes. Desde entdo, o perfil encontra-se “privado”, ou seja, “apenas” disponivel para seus 3,3

milhdes de seguidores.

(@dany4moraess

Dany Moraes ¢ uma adolescente de 15 anos, cujos videos de producdo caseira postados em
suas contas no Instagram acumulam milhdes de visualizagdes. No momento da coleta de
dados, a adolescente tinha 14 anos. E ex-integrante do Seja Fada, um grupo de bregafunk
originado na Regido Metropolitana de Recife e atual dangarina do grupo Fadas Originais, com
a mesma proposta. Dany reproduz coreografias consideradas de forte conteudo erdtico e apelo
sexual. Seu perfil no Instagram que acumulava mais de 1,2 milhdo de seguidores foi
desativado pela plataforma. Atualmente, a adolescente possui um outro perfil oficial, o
(@eudanymoraess. Observou-se, também, a existéncia de uma conta reserva a ser utilizada

caso sua pagina seja removida novamente.
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(@eumariaemanuellyoficial e @eumarianicollyoficial

As irmds gémeas Maria Emanuelly e Maria Nicolly comegaram a produzir conteudo para o
YouTube aos nove anos de idade e ficaram famosas por causa do canal compartilhado “Eu
vocé e nds” — que costumava abordar desafios, vlogs, esquetes de humor e unboxing. Embora
tenham 15 anos atualmente, contemplavam a idade de 14 anos estipulada como critério de
filtragem no momento da coleta de dados. Optou-se por uma descricdo conjunta, mas ¢
importante salientar que o nome de ambas emergiu separadamente no levantamento realizado
a partir do site HypeAuditor. Sao idealizadoras do reality show “De férias com youtubers”,
que funciona como um quadro do canal no YouTube e é produzido pela Selfie, uma agéncia de
influenciadores sediada no Rio de Janeiro. O tipo de contetdo produzido no Instagram de
cada uma ¢ muito semelhante: mescla fotos e videos juntas e/ou com amigos adolescentes,

assim como videos dangando coreografias com a proposta do 7ikTok.

@gael

Filho do youtuber e ator Christian Figueiredo e da cantora e influenciadora Zoo, Gael ¢ uma
crianca de trés anos. Seu nascimento foi divulgado em tempo real nas redes sociais dos pais,
que compartilharam com seus seguidores detalhes sobre o parto humanizado. O perfil de Gael
no Instagram foi criado antes mesmo dele nascer e a primeira publicagdo realizada foi uma
imagem da ultrassonografia de 5 semanas da mae. A foto conta com 80.663 curtidas. Hoje,
Gael compartilha com seu irmdo mais novo um canal no YouTube chamado “Irmaos
Figueiredo”. Seu perfil ndo possui publicacdes regulares e caracteriza-se tal qual um “album

digital” a registrar momentos do cotidiano e demais peripécias infantis.

(@giuliabenite

Atriz mirim de 14 anos, conhecida por interpretar a Modnica nos dois filmes /ive action da
Turma da Monica. Venceu o “Meus prémios Nick”, na categoria “revelacdao do ano”, pela sua
atuagdo no filme “Turma da Ménica: Lacos”. Em seu Instagram, compartilha os bastidores
dos filmes que atuou, fotos com amigos e familiares, bem como registros com colegas de

trabalho.

(@gabyy.souzaoficial
Gabyy Souza tem 15 anos e conseguiu visibilidade como produtora de contetido apds criar um
canal no YouTube, aos 8 anos. No momento da coleta de dados, sua idade era 14 anos. O

canal, que leva o seu nome, ficou popular pelos viogs sobre sua rotina diaria, videos de itens
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recebidos por marcas patrocinadoras e videoclipes de suas experimentagdes enquanto cantora
de bregafunk e rock. No Instagram, sao comuns conteidos relacionados a publicidade para
lojas, divulgacdo de suas musicas, fotos com o namorado, amigos e familiares e videos de

coreografias do TikTok.

@isaacdovine

Isaac Guedes Moura tem 13 anos e explora os rumos da popularidade on-line desde os seis.
Sua carreira como produtor de conteudo iniciou por causa do seu tio icaro Guedes, que
publicava videos na extinta rede social Vine e percebeu o quanto as produgdes junto a Isaac
repercutiam. Dai surgiu o apelido ‘Isaac do Vine’, em referéncia ao aplicativo no qual
despontou. Antes mesmo do Vine chegar ao fim, Isaac ja estava presente em outras

plataformas.

@jake.com

Antes mesmo de nascer, o Instagram de Jake Lee, de trés anos, ja estava no ar acumulando
seguidores e comentarios numa foto de ultrassonografia. Filho de Sammy Lee ¢ Pyong Lee
(uma influenciadora digital e um youtuber ex-participante do reality show Big Brother Brasil
2020, respectivamente), a crianga tem mais de 2 milhdes e 600 mil seguidores no seu perfil e

¢ personagem principal de narrativas nas paginas oficiais dos pais.

@loud_thurzin

Tem 16 anos, mas no momento da coleta de dados possuia dois a menos, portanto,
contemplava os critérios da amostra. E jogador profissional de Freefire — um jogo eletronico
mobile de género battle Royale — youtuber, streamer e integrante mais novo da equipe de

jogadores da Loud, dai o seu codinome “Loud Thurzin”.

@luluca_oficial

Luluca tem 13 anos e algou popularidade na internet através do seu canal no YouTube
Crescendo com Luluca, criado aos seus 5 anos de idade. Luluca acumula mais de 3 bilhoes de
visualiza¢des no YouTube por postar videos voltados para o publico infantil, que incluem
viogs, desafios, unboxing e esquetes de humor. Em seu Instagram, faz publicacdes sobre seu

dia a dia, viagens, divulga seus livros e publiciza produtos.
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@majuyurley

Maria Julia tem trés anos e ¢ filha do casal de influenciadores Matheus Yurley e Mariana
Matarazzo. Seus pais foram os vencedores do programa The Power Couple Brasil 2021, um
reality show de casais transmitido na Record TV. Seu perfil no momento ndo conta com
atualizacOes e foi muito usado para divulgar a presenga do pai e da mae no reality. Assim
como o do Gael, seu perfil no Instagram ndo costuma ser atualizado com frequéncia e conta

com poucas fotos e videos.

(@mariaalice

No momento da coleta de dados, Maria Alice (Um ano) tinha meses de nascida. E filha da
influenciadora Virginia e do cantor Z¢ Felipe. A gestagdo e o nascimento da crianga foram
pautas para videos no YouTube, publicados no canal de Virginia. O video “A MARIA ALICE
NASCEU”, compartilhado em formato de viog, conta com mais de 10 milhdes de
visualiza¢des. A legenda do video convida os seguidores a conhecerem Maria Alice — “Se
prepare para ver como foi o parto e conhecer o lindo rostinho da Mali” (sic). As primeiras
postagens no perfil do Instagram sao fotos dos pais e familiares, com legendas em primeira
pessoa — que simulam o eu lirico de Alice. Apds o nascimento da segunda filha, Maria Flor,
Virginia mudou o endereco do perfil de Maria Alice no Instagram para (@mariasbaby. O nome
do perfil, agora compartilhado pelas duas irmas, estampa a marca de produtos infantis lancada

em dezembro de 2022.

(@mariavictoria_toria

Maria Victoria (12 anos) ¢ sobrinha e afilhada da influenciadora digital Mari Maria, com
quem postou sua primeira foto no Instagram e seu primeiro video no YouTube. A tia e
mentora participou de uma matéria publicada no Jornal Metropoles sobre a garota,
concedendo a seguinte fala: “E muito gratificante ver a Maria Victéria seguindo os meus
passos. Eu tenho uma relacdo maravilhosa com ela e sinto como se fosse a minha filha. Vejo
muito potencial na pequena. Ela ¢ extrovertida, sonhadora e determinada. Incentivo bastante a

vontade dela de seguir a profissio e estarei sempre por perto para orienta-la”* (sic).

“NARDELLI, B. Sobrinha de Mari Maria vira influenciadora de beleza aos 9 anos. Metropoles, 12 out.
2019. Disponivel em: https://shorturl.at/jbmXR. Acesso em: 12 mar. 2023.
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(@mccaverinha

MC Caverinha é o nome artistico de Kaué Menezes, de 15 anos. Durante a coleta de dados, o
MC tinha dois anos a menos. Comegou sua carreira langando musicas de funk no Facebook,
onde recebia criticas publicas. Aos 11 anos, MC Caverinha passou a cantar trap e conseguiu
emplacar seu primeiro hit “S6 ndo pisa no meu boot”. Em 2019, fez uma publicagdo no
Facebook relatando que, com o dinheiro que ganha em seus shows, consegue ajudar a
sustentar sua familia. Seu Instagram conta com poucas postagens, em sua maioria associadas

a sapatos e acessorios de luxo — conforme pauta em suas composigoes.

(@melodyoficial3

MC Melody ¢ uma cantora de funk adolescente, de 15 anos, que protagoniza uma série de
polémicas, desde os 8 anos de idade, por cantar e dangar funk em shows de publico adulto.
Quando os dados estavam sendo coletados, Melody tinha 13 anos. Em 2015, o Ministério
Publico abriu um inquérito contra o pai da menina por sexualizagdo e exploragdo infantil. Em
2022, ganhou prémio do TikTok Awards, na categoria “Um hit ¢ um hit”, pela musica

“Pipoco” em parceria com Ana Castela e DJ Chris no Beat.

(@morganasecco

Morgana Secco ¢ uma brasileira residente em Londres, mae da bebé Alice. O perfil tornou-se
um fendmeno nas redes sociais apds videos de Alice repetindo palavras dificeis viralizarem.
Embora o perfil seja de Morgana, os contetidos com a filha possuem alcance expressivo. Por
dois anos consecutivos - 2021 e 2022 - Alice estrelou, ao lado da atriz Fernanda Montenegro,
campanhas publicitarias de fim de ano. Na primeira delas, teve sua imagem associada a
memes. Desde novembro de 2022, Morgana também compartilha a maternagem de Julia, sua

segunda filha, recém-nascida.

(@pietraquintela

E uma atriz mirim de 15 anos, cuja idade era inferior no momento da coleta de dados. Algou
fama ao dar vida a personagem Lorena, da novela infantil “As aventuras de Poliana”,
transmitida pela emissora SBT. Também estrelou, em 2018, o filme “Exterminadores do Além
vs A loira do banheiro”, uma comédia de terror dirigida por Fabricio Bittar. Suas publicagdes
no Instagram envolvem publicidades diversas, bastidores de castings de modelo, presenca em

eventos, viagens e cotidianidades.
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@rayssalealsk8

A mais jovem atleta brasileira a participar de uma Olimpiada e receber uma medalha. Rayssa
tinha 14 anos a época da coleta de dados e conseguiu destaque nacional/internacional por
fazer historia nos Jogos Olimpicos de Toquio, em 2021, ao vencer na categoria Street. De
acordo com um levantamento feito pelo jornal Folha de Sao Paulo entre 23 de julho e 5 de
agosto — periodo em que as Olimpiadas comecgaram e findaram — Rayssa foi uma das atletas
brasileiras que mais ganhou seguidores no Instagram®. Antes, a skatista possuia cerca de 669
mil seguidores e, apos o fim das Olimpiadas, acumulava mais de 6,6 milhdes. E conhecida,
também, pelo apelido “fadinha do skate”, em referéncia a um video viral na internet com a
menina fazendo manobras de skate fantasiada de fada, quando tinha apenas 8 anos de idade.
Seu perfil no Instagram funciona como um portfolio digital do seu trabalho. As fotos e videos
de manobras de skate dividem espaco com premiagdes, registros com outros skatistas e

familiares e publicidades. Atualmente, Rayssa tem 15 anos.

(@samyra_ 083

Samyra ¢ uma adolescente que, por incentivo de suas irmds, comegou a publicar videos
dancando musicas de bregafunk no Instagram. Assim como @dudadancer, também reproduz
os movimentos rapidos do “passinho dos maloka”. Segundo um video publicado em seu canal
no YouTube, ja perdeu varias contas na plataforma e precisou recomecar. Samyra costuma

omitir sua idade e reproduz coreografias de forte contetido erotico e apelo sexual.

4.2.1 Celebridades da internet x Influenciadores digitais

Conforme Buckingham (2007), a infancia contemporanea esta sendo criada e definida
por meio das interagcdes das criancas com as midias. Trata-se do que o académico denomina
‘infancia midiatica’, ou seja, o contato cotidiano de criangas com imagens e narrativas regidas
por grandes corporacdes de midia. Como tem sido atestado ao longo do trabalho, a figura do
‘influenciador digital’ também habita o imagindrio infantil. Todavia, ressalta-se: nem todo
aspirante a influenciador digital de fato vem a se tornar um.

Ao utilizar o termo ‘influenciador mirim’, nos remetemos a criangas que produzem

conteudos profissionais e visualmente atraentes, alinhados as expectativas das plataformas e

SFOLHA DE S. PAULO. Rayssa Leal ganha 6 mi de seguidores ap6s medalha; veja outros atletas. Folha de
S.Paulo, 1 ago. 2021.Disponivel em: https://shorturl.at/Elwlw. Acesso em: 1 mar. 2023.
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logicas de autenticidade e intimidade. Aqueles que, a despeito da pouca idade, somam
centenas de milhares de seguidores e capitalizam o engajamento dessa audiéncia ao
estabelecer contratos com a industria publicitaria (Jorge; Maropo; Nunes, 2018).

A vista disso, serdo todas as 28 criangas ¢ adolescentes captadas pela amostra de fato
influenciadoras mirins? Segundo Abidin (2021, p. 2), os influenciadores sdo “um tipo muito
especifico de celebridades da internet que buscam transformar essa visibilidade on-line em
uma carreira digital remuneravel”. Ambos sdo sujeitos midiaticos, possuem forte exposicao e
buscam fortalecer uma reputacao positiva. Contudo, os influenciadores digitais transformam
essa experiéncia em fonte de capital econdmico (Bordieu, 1997). Dito isto, ¢ possivel
constatar: todo influenciador digital ¢ uma celebridade, mas nem toda celebridade ¢ um
influenciador digital.

Ao analisar a populacdo da amostra, constatou-se que 22 integrantes realizaram pelo
menos a publicagdo de um conteudo patrocinado em postagens efetuadas no feed de seus
perfis no Instagram. Os dados estdo apresentados no Quadro 2. Dentre as 6 criancas e
adolescentes que ndo o fazem, 3 manifestam na biografia da rede social o desejo de firmar

parcerias comerciais. Para distingui-los, utilizou-se um asterisco.

Quadro 2 — Presenga de publicidade nos perfis da populagio identificada na pesquisa amostral

ALUSAO A MARCAS EM POSTAGENS B
NO FEED DO INSTAGRAM SIM NAO

@amordejose X
@amordedavi X
@apolinhobaby X
(@andriellymendess

(@bettinaeceline

@bocade09

XX X)X

@brendaysadoraoff

@dudadancer X*
@enricobacchioficial X

(@danymoraess X*
@eumariaemanuellyoficial X

(@eumarianicollyoficial X
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@gael

(@giuliabenite

@gabyy.souzaoficial

<ok XX

@isaacdovine
@)jake.com X
@loud_thurzin
@luluca_oficial
@majuyurley
(@mariasbaby
(@mariavictoria_toria
@mccaveirinha
@melodyoficial3
(@morganasexxo

(@pietraquintela

MM X XX X X)X X)X

(@rayssalealsk8

@samyra_ 083 X*
Fonte: A autora (2022)

4.2.2 Género

Com a equiparacdo dos dados extraidos a partir da lista “Os 1000 principais
influenciadores do Instagram”, coletados entre os meses de junho a setembro de 2021, foi
possivel identificar que dentre os 22 influenciadores mirins presentes na lista, 70%

correspondem ao género feminino, como apresenta o Grafico 1.

Grafico 1 — Representacao percentual de influenciadores de acordo com o critério de género
GENERO

M Masculino
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Fonte: a autora (2022)

4.2.3 Questoes étnico-raciais

Tomando como critério o fenotipo, ou seja, as caracteristicas externas dos sujeitos, foi
possivel constatar que dentre os 22 influenciadores mirins presentes no corpus, 77% sao

brancos, como apresenta o Grafico 2.

Grafico 2 — Representagdo percentual de influenciadores de acordo com o critério étnico-racial

ETNICO-RACIAL

Brancos
B Negros/Mesticos

Fonte: a autora (2022)

4.2.4 Intervalos etarios

Os 28 influenciadores mirins presentes no corpus estdo distribuidos entre dois
intervalos etarios, como apresenta o Grafico 3. O primeiro ¢ o de 0 a 6 anos, periodo
correspondente ao conceito de Primeira Infancia — registrado no Marco Legal da Primeira
Infancia pela lei 13.257 de 2016°. Um total de 8 criangas foram identificadas nesse periodo

da vida humana. O segundo intervalo etario ¢ de 10 a 14 anos.

66

BRASIL. Lei n° 13.257, de 08 de mar¢o de 2016. Dispde sobre as politicas publicas para a primeira
infincia (Marco Legal da Primeira Infincia). Brasilia, DF: Diario Oficial da Unido, 2016. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2016/lei/113257.htm. Acesso em: mar. 2022.
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Grafico 3 — Classificagdo de influenciadores de acordo com o critério de intervalos etarios

INTERVALOS ETARIOS

0a6anos 7a9anos 10a 14 anos

Fonte: a autora (2022)

Para a Organizacdo Pan-Americana de Saude/Organizacio Mundial de Satde —
OPAS/OMS, a adolescéncia ¢ uma fase dividida em pré-adolescéncia (de 10 a 14 anos) e
adolescéncia (de 15 a 19 anos) (Abramovay, 2004). Este limiar entre a infancia e adolescéncia
costuma ser um recorte alinhado aos estudos sobre tweens — em suma, fomentados em paises
anglofonos por articulagdes entre a feminilidade infantojuvenil e o consumo.

No Brasil, essa linha de estudos foi desbravada pela pesquisadora Tomaz (2019b), que
defende um carater ndo-generificado dos tweens brasileiros. Mas, considerando o corpus deste
trabalho, dentre os 14 influenciadores mirins classificados neste intervalo etario, 10 sdo
meninas, o que confirma a observancia destes tweens enquanto uma categoria generificada

direcionada a feminilidade jovem (Lopes, 2021).

4.2.5 Localizacao geografica

Com a coleta de informagdes de cunho geografico, foi possivel mapear a localizacao

dos 22 influenciadores mirins mais populares no Brasil, como apresenta a Figura 12.
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Figura 12 — Localizagdo geografica dos influenciadores mirins identificados na pesquisa amostral
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Fonte: a autora (2022)

As porcentagens em valor aproximado indicam que 41% estao situados em Sao Paulo,
enquanto os demais estdo espalhados pelo Brasil e até Reino Unido, na Inglaterra. E
importante salientar que, conforme aponta o site HypeAuditor, para ser popular no Brasil ndo
¢ preciso ser necessariamente brasileiro. Os estados do Rio de Janeiro, Alagoas e Parana
concentram dois influenciadores cada, o que resulta em uma média de 9,1% de
influenciadores mirins para cada um. Apurou-se a quantidade de um influenciador mirim por
estado para Pernambuco, Bahia, Maranhdo, Goids, Distrito Federal, Minas Gerais e para o
Reino Unido, cuja porcentagem representa aproximadamente 4,5% para cada localidade.

Também foi possivel constatar que durante o periodo de coleta e analise da lista “Os
1000 principais influenciadores do Instagram”, disponibilizado pelo site HypeAuditor, nao
houve incidéncia de nenhum influenciador mirim da regido norte®” do Brasil. Em

contrapartida, nota-se que mais da metade dos influenciadores mirins estdo no Sudeste, com o

Embora a lista ndo tenha mapeado nenhum influenciador mirim nortista durante o intervalo de coleta e analise
de dados supracitado, as pesquisadoras Danuta Ledo e Ivana Oliveira (2020) constatam indicios do fendmeno no
Para. Para mais informacgdes, consultar o artigo “Youtuber Mirim em Belém: o consumo que encanta”.



98

valor aproximado de 54,54%. A segunda regido com maior indice de influenciadores mirins ¢
o Nordeste, onde estdo identificados 22,72%. As regides sul e centro-oeste contam com 9,1%

cada.

4.2.6 Quantidade de seguidores no Instagram

De acordo com Mendes (2021), a forma como os influenciadores se localizam na
dindmica dos “seguidos” e “seguidores” os posiciona em torno de uma “commodity cultural”
capaz de gerar insumos para a identidade e relevancia que um determinado perfil pretende
gerar. Pensando nisso, a quantidade de seguidores dos 22 influenciadores mirins do corpus foi

contabilizada e parametrizada, como apresenta o Grafico 4.

Grafico 4 — Influenciadores e numero de seguidores no Instagram
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Fonte: a autora (2022)

Do mais seguido para o menos seguido, temos panorama subsequente. Mc Melody
assume o topo do ranking com aproximadamente 10,6 milhdes de seguidores no Instagram,
com uma vantagem de mais de 4 milhdes de seguidores do segundo colocado. Maria Victoria

apresenta-se como a ultima colocada da lista, com 1 milhdo de seguidores.
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4.2.7 Tipos de influéncia digital mirim

Apo6s a quarta coleta através da lista do HypeAuditor, realizada no dia 28/07/2021,
grande parte da populagdo analisada perante o corpus da pesquisa amostral ja havia sido
registrada. Enquanto método de coleta, o levantamento on-line pode ocorrer
concomitantemente a analise quantitativa e, por essa razdo, as etapas estiveram entrelagadas
ao longo do percurso. Tal peculiaridade permitiu a visualizagdo de uma série de similaridades
e diferengas na construgdo narrativa dos 22 influenciadores mirins. De forma ndo aprioristica,
estes dados emergiram como tipos de influéncia digital mirim.

Karhawi (2017, p. 59) indica em sua pesquisa que, para tornar-se influenciador digital,
¢ preciso percorrer uma escalada: “producdo de conteudo; consisténcia nessa producao (tanto
tematica quanto temporal); manutencado de relagdes, destaque em uma comunidade e, por fim,
influéncia”. Baseada nesta vertente conceitual, o microcosmo da influéncia digital mirim

segue enredos e tendéncias. Identificamos os seguintes:

e C(elebridades de midias tradicionais: sdo famosos que se tornaram populares na
internet apos passarem por um ritual de celebrizag@o (Couldry, 2003) promovido pelos
veiculos de midia tradicionais, como televisdo e cinema. Aproveitam a fama advinda
da midia tradicional para impulsionar e gerir sua popularidade em redes sociais
digitais;

e Artistas Pop Periféricos: trata-se de uma categoria pautada em performances
midiaticas com dimensdes cénicas ligadas ao funk, bregafunk recifense e/ou trap.
Quando meninas, negociam, por meio da danga, o acionamento de uma identidade
feminina hipersexualizada. Quando meninos, investem em uma narrativa ostentatoria;

e (reators: ¢ uma categoria mista, mas que segue a mesma proposta: a produgdo
tematica de conteudo para internet. Faz referéncia a criangas e adolescentes que se
apropriaram das midias e galgaram espago midiatico, visibilidade e monetizagdo a
partir de streaming games, humor, lifestyle, novelinhas, esporte ou brincadeiras.
Dialogam fortemente com narrativas publicitarias envoltas pelo entretenimento; e

e Protagonistas de sharenting: esta categoria engloba a pratica de sharenting, termo em
inglés que advém da combinagdo de duas palavras share (no inglés: compartilhar) e
parenting (no inglés: parentalidade) (Blum-Ross; Livingstone, 2018; Brosh, 2016).
Versa sobre a atividade de family influencers ou maes blogueiras, que divulgam

contetido sobre/com seus filhos em redes sociais digitais.
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Figura 13 — Composigdo do microcosmo referente a influéncia digital mirim no Brasil
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Fonte: A autora (2023)

4.3 DEFINICAO DO CORPUS ANALITICO

A argumenta¢do proposta acima pretende guiar o leitor até este momento, ou seja, até
a defini¢@o dos perfis de influenciadores mirins sujeitos a analise de conteudo (Bardin, 2011;
Moraes, 1999,). Dado a quantidade de contas de influenciadores mirins no Instagram (22)
apreendidas pelo levantamento, fez-se necessario um recorte que se adequasse a pergunta de
pesquisa: “quais infancias sao midiatizadas através do conteudo de influenciadores mirins no
Instagram?”. Tal critério direcionou a discussdo para o intervalo etario de 0 a 6 anos, periodo
que compreende a Primeira Infancia: considerada a fase mais importante do desenvolvimento
humano.

Segundo o Comité Cientifico do Nucleo Ciéncia Pela Infancia (2014, p. 3), esta ¢ a
etapa em que “ocorre o desenvolvimento de estruturas e circuitos cerebrais, bem como a
aquisicdo de capacidades fundamentais que permitirdo o aprimoramento de habilidades
futuras mais complexas”. Dai a énfase no desenvolvimento integral nos primeiros anos de
vida e no impacto que condig¢des fisicas, emocionais, sociais € cognitivas tém na formacao da
crianca e do adulto a vir-a-ser.

Incorporado aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)® estabelecidos

pela ONU, o pleno desenvolvimento de criangas na Primeira Infancia ¢ uma das metas globais

SSIPEA. ODS 4: Educacio de Qualidade. Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada, [s.d.]. Disponivel em:
https://www.ipea.gov.br/ods/ods4.html. Acesso em: 15 dez. 2022.
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da agenda para 2030, que visa auxiliar a transformagao do que se espera alcangar ao longo dos
proéximos 15 anos na pauta. No Brasil, o Marco Legal da Primeira Infancia (Lei n°
13.257/2016) completa 7 anos em 2023. Além de assegurar direitos e politicas publicas
voltadas para essa faixa etdria, a lei trouxe atualizacdes no Estatuto da Crianca e do
Adolescente (ECA), no Codigo de Processo Penal e outras leis, como a Consolidagdo das Leis

do Trabalho (CLT). Conforme o Art. 5° do citado instrumento:

Constituem 4areas prioritarias para as politicas publicas para a primeira infincia a
saude, a alimentacdo e a nutricdo, a educa¢do infantil, a convivéncia familiar e
comunitaria, a assisténcia social a familia da crianca, a cultura, o brincar e o lazer, o
espago e o meio ambiente, bem como a protecdo contra toda forma de violéncia e de
pressdo consumista, a prevengdo de acidentes e a ado¢do de medidas que evitem a
exposi¢do precoce a comunica¢do mercadologica (Brasil, 2016, grifo nosso).

O levantamento on-line constatou, inicialmente, a presenca de onze criangas entre 0-6
anos na lista “1000 principais influenciadores do Instagram”, fornecida pelo HypeAuditor,

como apresenta a Tabela 1.

Tabela 1 — Influenciadores mirins na primeira infancia e quantidade de seguidores no Instagram

INFLUENCIADORES MIRINS NUMERO DE SEGUIDORES NO

ENTRE 0 - 6 ANOS INSTAGRAM
(@mariasbaby 7,7 milhdes
@andriellymendess 5,2 milhdes
(@morganasecco 4,1 milhdes
(@enricobacchioficial 3,3 milhdes
@gael 2,1 milhdes
(@amordejose 1,3 milhao
(@bettinaeceline 1,3 milhdo
@majuyurley 1,2 milhao

Fonte: A autora (2023)

Contudo, apo6s ser constatada a auséncia de discurso mercadologico em trés dos perfis
capturados na amostra (@apolinhobaby, @jake.com, @amordedavi) — requisito para o
conceito de influenciador (Abidin, 2021; Jorge; Maropo; Nunes, 2018; Karhawi, 2020) — o

nimero diminuiu para oito. Em seguida, aplicou-se um novo recorte, por relevancia. Baseado
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em ranqueamento por numero de seguidores, selecionamos os cinco perfis mais populares
para a analise de contetido acerca do cenario da influéncia digital mirim na primeira infincia.

Todavia, houve uma intercorréncia. O perfil de @enricobacchioficial, quarto colocado
perante o critério, deixou de ser publico, tornando-se inacessivel para ndo seguidores. Em
virtude dos principios éticos citados, a pesquisadora optou por ndo buscar alternativas de
acesso ao contedo, no momento, privado. De acordo com Bardin (2011), tratam-se de
critérios estabelecidos na pré-andlise, fase da pesquisa em que os documentos a serem
submetidos a analise sdo definidos, junto a formulacdo das hipoteses e elaboragao dos
indicadores para fundamentar a interpretacdo final.

O perfil @morganasecco ¢ o unico da lista que faz referéncia a mae no seu titulo e ndo
a crianga influenciadora, no caso, a bebé Alice. O risco de ferir a regra da homogeneidade®
do corpus foi assumido porque consideramos a fama de Morgana Secco consequéncia de sua
filha. Embora haja uma inquestionavel simbiose pratico-discursiva no conteudo tocante a
maternagem no perfil @morganasecco, Alice € o centro das aten¢des devido suas peripécias e
habilidades de pronunciar palavras dificeis em dois idiomas diferentes. Sua imagem pueril
engaja bastante o perfil e, também por esse motivo, ¢ o outdoor interativo de marcas e
Servigos.

Ambos os formatos, foto e video, foram considerados unidades de analise, delimitada
cronologicamente desde a primeira postagem no feed até o ultimo registro compartilhado em
dezembro de 2022. Obteve-se, no total, 1.560 postagens referentes a: (@mariasbaby (138),
(@andriellymendes (529), @morganasecco (458), (@gael (212) e @amordejose (223). Vale
salientar que por ter sido criado antes do nascimento de Alice, o conteido sob andlise do
perfil @morganasecco ndo toma como ponto de partida a primeira postagem da conta no

Instagram, mas sim o anuncio da gravidez de Alice, no dia 27 de outubro de 2018.

4.4 ANALISE DE CONTEUDO: O SHARENTING COMO FIO CONDUTOR DA
INFLUENCIA DIGITAL MIRIM NA PRIMEIRA INFANCIA

Com a intensa exploragdo e analise de conteido (Moraes, 1999) dos perfis
supracitados, tornou-se possivel identificar o sharenting enquanto imperativo para narrativas

midiaticas na primeira infancia. A palavra sharenting foi adicionada ao dicionario Oxford em

%De acordo com Bardin (2011, p. 128), para contemplar a regra da homogeneidade “os documentos retidos
devem ser homogéneos, isto ¢, devem obedecer a critérios precisos de escolha e ndo apresentar demasiada
singularidade fora destes critérios.”
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2022 definindo o compartilhamento de fotos, videos e informacdes sobre filhos em redes
sociais™.

Existir no mundo digital tem se tornado uma experiéncia cada vez mais precoce.
Segundo um estudo realizado pela AVG Technologies em 2010, criangas costumavam adquirir
uma espécie de “identidade digital” por volta dos seis meses de idade. Pouco mais de uma
década, ¢ possivel afirmar que, em alguns casos, o nascimento on-line precede o nascimento
biologico. Na alcunha de “livro moderno para bebés” (Kumar; Schoenebeck, 2015), as redes
sociais sdo palco tanto para um grande anuncio de gravidez quanto para as primeiras
impressdes sobre um ser humano em formagdo intrauterina. Gragas ao avango tecnologico na
area de exames por imagem, as ultrassonografias possibilitam que o feto seja “fotografado” e
visto pela primeira vez. No contexto do mundo midiatizado, o compartilhamento de um
ultrassom se constitui em uma das primeiras formas de sharenting, como apresentam as

Figuras 14 e 15.

Figura 14 — Ultrassonografias dos bebés (a) Alice e (b) Gael (@gael)
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Fonte: Instagram (2023)

"MEDIA TALKS. Sharenting entrou para o dicionario Oxford: saiba como evitar os riscos de expor os
filhos online. Media Talks, 7 jan. 2023. Disponivel em: https://shorturl.at/haORU. Acesso em: 12 mar. 2023.
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Figura 15 — Ultrassonografias dos bebés (a) Maria Alice (@mariasbaby) e (b) José (@amordejose)
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Fonte: Instagram (2023)

De acordo com os pesquisadores nigerianos Udenze e Bode (2020), os pais que
utilizam as midias digitais para compartilhar informagdes acerca da vida de seus filhos
buscam conectar-se com amigos e familiares, mas também com um sentimento de validagao.
Seja pela premiagdo de um “like” ou comentario despretensioso, o compartilhamento da
intimidade “geralmente resulta em estimulos positivos, o que, por sua vez, encoraja os pais a
continuar a colocar informagdes pessoais em dominio publico” (Udenze; Bode, 2020, p. 29,
tradu¢dao nossa). Dentre as redes sociais, o Instagram tem sido uma ferramenta importante
para a manutencao desse senso de comunidade em torno dos filhos, atuando como um diario
digital. Entretanto, enquanto as criangas sdo protagonistas de fotos e videos on-line, as contas
na plataforma sdo espacos de atuacdo dos pais. Afinal, estamos falando de criangas de 0 a 6
anos.

Para Moraes (1999), em uma analise de contetido, o pesquisador passa por diversas
etapas. As duas primeiras, ja percorridas, dizem respeito a preparagdo das informagdes e
transformagdo do conteudo em unidades de significado. A terceira corresponde a uma
classificagdo em categorias, possivel através da organizacao semantica dos dados de analise.
Dessa forma, a categorizagdo “facilita a analise da informa¢do, mas deve fundamentar-se
numa defini¢do precisa do problema, dos objetivos e dos elementos utilizados na analise de

contedo” (Moraes, 1999, p. 6). Ancorada nesse aporte tedrico, tornou-se possivel a
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identificagdo de trés expressdes de protagonismo, através de sharenting (Figura 16), capazes
de conduzir narrativas midiaticas distintas no cendrio da influéncia digital mirim na primeira
infancia: 1) Influenciadores por heranga (Rodrigues, 2019), 2) Influenciadores por

apadrinhamento midiatico e 3) Influenciadores que alavancam contetido materno.

Figura 16 — Protagonismo via sharenting inserido no cenario da influéncia digital mirim (0-6 anos)
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Fonte: A autora (2023)
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4.4.1 Influenciadores por heranca

O pré-natal, antes da era digital, costumava reportar-se a apenas um acompanhamento
médico mensal do bebé e da gestante, a fim de tratar da saiude, preparar o casal para a
maternagem ¢ prevenir intempéries durante a gravidez. Atualmente, ha um pré-natal da
imagem, de aparéncias e expectativas. Uma preocupacdo com a existéncia digital de criangas
por nascer, bem como com a criagdo e gerenciamento de suas identidades na internet.

Dentre os cinco perfis no Instagram sob analise de conteudo, trés (@mariasbaby’’,
@gael, @amordejose) sao perfis considerados pré-natais, ou seja, perfis cuja criagdo
antecedem o nascimento bioldgico. Conforme Canclini (2008), o publico cativo de uma
comunicagdo digital ndo nasce, ¢ formado, principalmente através de experiéncias narrativas
multiplataformas. O investimento dos pais em perfis para seus filhos em redes sociais, talvez,
parta deste principio. Conforme Eberlin (2017, p. 258), o sharenting também ‘“‘abarca as

situacdes em que os pais fazem a gestdo da vida digital de seus filhos na internet, criando

""No momento da coleta de dados, o perfil em questdo era denominado @mariaalice. Com o nascimento da filha
cagula de Virginia, o nome do perfil foi alterado para @mariasbaby. Optamos pela utilizagdo da segunda
nomenclatura ao longo do texto da analise.
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perfis em nome das criancas em redes sociais e postando, constantemente, informagdes sobre
sua rotina”.

Mesmo antes de nascerem, publicacdes de (@mariasbaby, @amordejose e @gael,
respectivamente, ja contavam com legendas escritas em primeira pessoa e adjetivacdes
capazes de construir uma linha do tempo desde a descoberta da gestacdo até o
pos-nascimento. “Oi gente! Essa sou eu com 14 semanas na barriguinha da mia mamae @97
(sic, 10/12/2020), “Olha a minha boca igual a do papai”” (sic, 31/10/2016) e “(...) Hoje
completo 37 semanas na barriga da mamae! ja ndo sou mais considerado um bebé prematuro

a minha previsdo de chegada ¢ para o dia 12 de maio, ou seja, em apenas algumas
semanas estarei passando por aqui para embelezar o feed de vocés 2" (sic, 21/04/2019),
sao alguns dos exemplos.

Em uma cultura que prioriza o digital, pais millennials tendem a criar um “eu” a ser
herdado pelos seus filhos, administrando, assim, suas proprias vidas digitais, mas também
factéides. Contudo, perante o corpus de andlise, estes ndo sdo pais e filhos comuns. Tratam-se
de criangas que sdo “influenciadores por heranca”, proposta de nomenclatura criada por
Daniele Rodrigues (2019) para designar perfis em redes sociais de filhos de influenciadores.

(@mariasbaby — filhas da influenciadora Virginia Fonseca e do cantor Z¢ Felipe, netas
do cantor de sertanejo Leonardo; @gael — filho da influenciadora e cantora Priscila d'Avila,
mais conhecida como Zoo, e do influenciador Christian Figueiredo; @amordejosé — filho da
influenciadora Sarah Poncio (que se candidatou ao cargo de deputada estadual nas eleigdes de
2022) e do cantor Jonathan Couto. Nesses termos, o prestigio com o qual nasceram advém da
celebridade conferida (Rojek, 2008), oriunda de lagos consanguineos.

Segundo Sibilia (2016), um narrador na condic¢do de sujeito € capaz de organizar uma
experiéncia em primeira pessoa do singular, sendo esta uma das principais caracteristicas do
género autobiografico. Ao observar os perfis (@mariasbaby, (@gael e (@amordejose, ¢ possivel
visualizar a constru¢do de uma narrativa midiatica escrita enquanto eu, mas um eu
personagem, completamente apropriado pelos pais. Adultos estdo a desenhar identidades
infantis on-line, ilustrando uma evidente degradacao do ser, como j& apontava Debord (1997).
Ao passo que toda realidade se tornou um espetaculo dependente e moldado pela forga social,

“s0 ¢ permitido aparecer naquilo que ela ndo é” (Debord, 1997, p. 18). Isso nos faz

"Publicagdo realizada no perfil @mariasbaby disponivel em: https://www.instagram.com/p/CIlo0ThtHj5¢/.
Acesso em: 13 mar. 2023.

"Publicagdo realizada no perfil @amordejose disponivel em: hittps:/www.instagram.com/p/BMQO5d9Mh9Y 1/.
Acesso em: 13 mar. 2023.

"Publicagdo realizada no perfil @gael disponivel em: https:/www.instagram.com/p/BwiFnrmHde2/. Acesso em
13 mar. 2023.
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questionar: até que ponto a construcdo subjetiva dessas criancas sera afetada pela
representacdo criada por seus pais? Nesta instancia, a discussao sobre sharenting assume um

carater ético.

Estudos sobre necessidades de privacidade de individuos que assumem a
responsabilidade de postar contetido sobre outra pessoa sdo menos desenvolvidos.
Isso ¢ especialmente pertinente para as familias, nas quais os pais tém direitos
morais e legais de serem os tutores de seus filhos, direitos que também existem no
mundo online (Ammari et al, 2015, p.3).

Conforme aponta o estudo de Ammari et al. (2015, p. 4), assim como lavar, cozinhar e
cuidar dos filhos s3o papéis sociais atribuidos as mulheres através das geragdes, “gerenciar
fotos € um tipo de trabalho doméstico, que as maes t€ém historicamente controlado”. Ambos,
pais e maes, registram imagens referentes as criangas, contudo, normalmente a
responsabilidade de organiza-las em albuns recai sob o feminino. Nao raro, a administragdo
destes perfis em redes sociais, bem como sua curadoria, ¢ associada as maes.

Um dos indicios a esse respeito € o crescimento exponencial de influenciadoras
digitais cisgénero como uma alternativa a precariedade do mercado de trabalho, que podem
também ser — ou se tornar — mées e, por conseguinte, family influencers”. Abidin (2017)
define os filhos de influenciadores enquanto micro-microcelebridades que obtiveram fama e
exposicdo através de suas maes, geralmente por meio de uma forma mais deliberada,
comercial e expositiva de sharenting.

Em suas contas no Instagram, (@mariasbaby, @gael e (@amordejose sdo representados
quase sempre dentro do ambiente doméstico e em momentos divertidos, como a hora do
banho, hora de comer, em contato com brinquedos ou interagdes familiares. A estética das
imagens prioriza capturas nao encenadas, espontaneas, em que os pais famosos sdao lidos
como ‘“pessoas reais” ao exercerem algo ordindrio, no caso, a maternagem/paternagem de
seus filhos.

Abidin (2017) classifica trés tipos de grupos de criangas micro-microcelebridades
constituidas no seio dos family influencers, cujo integram o conteido de blogs maternos. O
primeiro, articula-se na producdo de dicas parentais e construcdo de comunidades de
confianga baseadas em trocas de experiéncias; o segundo, na constru¢do de uma economia

baseada na influéncia digital, marketing e celebrizagdo; e o terceiro, articula nogdes de

*Segundo Abidin (2017), family influencer (no portugués, influenciador de familia) é um género da influéncia
digital lucrativo, com foco nos membros da familia e experiéncias domésticas. [...] sdo conhecidos pelo
conteudo “dncora” que produzem, no qual demonstram talentos criativos como produgdo de covers musicais ou
comédia [...] (Abidin, 2017, p.1, tradugdo nossa).
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manuten¢do de autenticidade dos pais influenciadores sendo “blogs ndo monetizados”, que
preservam uma visdo mais sincera da maternidade “sem glamour”.

A producdo de conteudo dos influenciadores por heranga aqui analisados se ampara
em um deslocamento entre o segundo e o terceiro grupo citado por Abidin (2017), cujo
praticas propagam um modelo de negdcios ancorado no marketing de influéncia mas que,
também, aliviam as tensdes em torno dos pais em suas proprias narrativas. Com a atualizagdo
Instagram Collabs, tornou-se possivel a publicagdo de conteido em duas contas na
plataforma, simultaneamente, onde os usuarios compartilham o nimero de curtidas,
visualizacdes e comentarios. O recurso ¢ bastante utilizado pelos pais de @mariasbaby e
@gael (Figura 17). O uso do Instagram Collabs nao foi constatado no perfil @amordejose,

que tem uma producao de conteudo menos corriqueira.

Figura 17 — Instagram Collabs entre pais e filhos influenciadores

—

5
¢ @ christian_fig e gael

Fonte: Instagram (2023)

Nas legendas, o “eu” performado pelo Outro parece a todo instante se comunicar com
os seguidores, por vezes com erros ortograficos propositais: @gael - “oi titios e titias! hoje
andei de avido pela primeira vez, e achei muito divertido & 7 (sic) (04/09/2019),
@amordejose - “Genteee, esse video eu to bunitu e eu vou bota o 6culos 72 @ ASSISTA
MEUS STORIES”” (sic, 08/11/2019), @mariasbaby - “Também estive pelo Museu do
Louvre viu galera? ®2” 7 (sic) (16/10/2021). Essa proximidade simulada, dos sujeitos
construidos com seus publicos, a partir de uma escrita intima em primeira pessoa ‘“‘cria uma
aproximagdo entre o criador de contetido e seus publicos. E nessa sustentagio que se ergue o
capital simbolico dos blogueiros (...)” (Karhawi, 2016, p. 47).

O estilo de vida e a fofura inerente dos mesmos maximizam o potencial de

publicidade, capaz de ser direcionada ao publico infantil ou adulto. Nos seus conteudos

"Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B2A10WznpLp/. Acesso em: 15 mar. 2023.

""Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/B4nOI9pIRIN/?img_index=1. Acesso em: 15 mar. 2023.
"8Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CVGdM6Yts6f/. Acesso em: 15 mar. 2023.
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patrocinados, os influenciadores por heranga parecem ter nascido para dar seguimento ao
capital social e simbdlico produzido pelos pais. Um exemplo disso pode ser ilustrado por um
episodio envolvendo @mariasbaby. No dia do nascimento da segunda filha da influenciadora
Virginia, o dito perfil lancou a marca “Maria’s Baby Store”, voltada para a venda de
cosméticos infantis baseados nas influenciadoras mirins (Figura 18). “Maria’s Baby chegou
gente, a linha de banho que eu e minha irmazinha desenvolvemos p nossos amiguinhos ¥

esperamos que vocés amem assim como nos & W Ass: Liriri 97 (sic) (23/10/2022).
Figura 18 — Publicidade da marca Maria’s Baby Store compartilhadas no perfil @mariasbaby

‘&Q' mariasbaby : % virginia e mariasbaby

2 QY : N

=y Curtido por jas ‘» e outras 1.650.486 ,
e ’ m Curtido por _ &gl e outras 1.316.696

pessoas pessoas

Fonte: Instagram (2023)

Desde a gravidez da sua primeira filha, Virginia costuma introduzi-la, direta ou
indiretamente, nos videos de divulgacdo das musicas do marido e pai da crianca, Z¢ Felipe. O
primeiro caso ocorreu quando, ainda gravida, a influenciadora publicou um video no perfil
(@mariasbaby de Maria se mexendo em seu ventre ao som de “Tranquilita”, musica a época
recém-langada em uma parceria entre os dois. Com mais de 2 milhdes de visualizagdes, a
legenda ¢ clara: “Dancei a musica toda % quem ja escutou?!!! Impossivel n remexer o
esqueletooo ¥ 7% (sic) (11/04/2021). Duas semanas depois, um novo video na mesma
proposta foi publicado no perfil, alcangando mais de 12 milhdes de reproducdes. “Calma,

pessoal, fiquem tranquilitos q eu ainda to curtindo meus ultimos momentos na barriga da

"Disponivel em: htps:/www.instagram.com/p/CkE3XRpTC9/?img_index=1. Acesso em: 15 mar. 2023.
%9Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CNiUsi1Hq7U/. Acesso em: 15 mar. 2023.
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minha mamde e ouvindo meu papai tocando teclado 722®' (sic) (27/05/2021). Ja nascida, a
primeira filha do casal volta a exercer um papel fundamental na propagacao das cangdes,

como apresenta a Figura 19:

Figura 19 — Video de divulgacdo da musica “Malvada” no perfil @mariasbaby
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Fonte: Instagram (2023)

Inicialmente postado no Instagram Stories de Virginia, o video, que recebeu uma onda
de engajamento positivo, foi publicado posteriormente no perfil @mariasbaby em uma collab
com o Instagram do pai, @zefelipecantor. “E o papai fica como? Todo babdo ®® Lindas
demaaaais @virginia (@mariaalice! Bora Bora comecar a semanaaaaa. Vamos com Deus
J, 7% (sic) (21/03/2022). Na publicacdo, mie e filha dancam juntas a musica “Malvada”,
também recém-langada por Z¢ Felipe e a crianga mexe as maos como se estivesse chamando o
publico para dangar junto. Virginia surge sem maquiagem com a filha nos bragos e parece
representar, intencionalmente, uma estética amadora altamente recompensadora para os
influenciadores, denominada por Abidin (2017) como amadorismo calibrado. A pesquisadora

o conceitua enquanto uma adaptacdo moderna das teorias de Erving Goffman a respeito das

$'Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CPYasEnH50p/. Acesso em: 18 mar. 2023.
%2Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CbXyTughSZu/. Acesso em: 15 mar. 2023.
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estratégias de interacdo e autenticidade. Cabe ressaltar que a producao musical de Z¢ Felipe ¢
direcionada para o publico adulto e a maioria de suas musicas versam sobre insinuagao
sexual. O video acumula mais de 2 milhdes e 200 mil visualizagdes.

(@mariasbaby ndo ¢ a unica a ter sua presenca digital enquadrada em cenas de
comercializacdo de produtos alinhados ou ndo a bebés e a familia. Ao viajar com seus pais
para o Paraguai, @gael protagonizou uma publicidade para o Shopping China Importados
(Figura 20a). “hoje estive pela segunda vez no @shoppingchinaimportados e fiz a festa!!!
mesmo dod6i, me diverti muito e ganhei muitos presentes ¥ obrigado
@shoppingchinaimportados por sempre nos receber tdo bem... quem vier ao Paraguai, tem
que conhecer a loja deles, ¢ imensa e tem de tudo!!! &)@ #funtripcheckin #paraguai
#compras #shoppingchinaimportados™® (sic) (18/12/2019). Alguns meses antes, havia feito
uma outra viagem com seus pais para Foz do Iguagu e sua hospedagem também ganhou
mengdo (Figura 20b). “#sabadou aqui no @blueparkfoz@ ndo vejo a hora de crescer mais
um pouco para curtir essa praia com ondas ®® por enquanto fico s6 aqui tomando um

solzinho de boa (= #funtripcheckin #foztempraia™®* (sic) (07/09/2019).

Figura 20 — Publicidades feitas no perfil @gael para o (a) Shopping China Importados e para o (b) parque
aquatico Blue Park Foz
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Fonte: Instagram (2023)

%Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B607A0sniu5/. Acesso em: 15 mar. 2023.

¥Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B21CvyRn-ZN/. Acesso em: 15 mar. 2023.
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A primeira vista, o cotidiano e conexdo familiar parecem tdo naturais através da
imagem infantil que a experiéncia comercial ganha um teor pessoal, tornando a publicidade
mais palativel. E necessario ler a legenda para que se perceba que, na verdade, trata-se de
uma postagem patrocinada. Em outro exemplo, uma publicacdo em @amordejose demonstra
a crianga casualmente comendo um hamburguer. Em seguida, a legenda revela: “Oiii Pexxual,
quem ai ja provou meu hummburguinho? Vocés podem pedir hoje pelo APP da @hummburg
com 20% de desconto, usando o codigo: AMORDEJOSE (...)* (sic) (27/06/2020). A legenda
continua com informagdes para as plataformas de delivery e Whatsapp. Ao investigar a acerca
da Hummburg, descobriu-se que, em 2020, o nome foi modificado para El Poncio Burguer
LTDA, devido ao sucesso do hamburguer “El Poncio”, como ¢ possivel observar na Figura

21. A empresa pertence a Saulo Poncio, tio de @amordejose.

Figura 21 — Divulgacdo da El Poncio Burguer (antes denominada Hummburg) no perfil de @amordejose
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Fonte: Instagram (2023)

Ao escrever acerca dos influenciadores por heranga, Rodrigues (2019, p. 11) analisou
o perfil de @gael e desferiu: “Agora, ndo raro, pais estimulam desde a infancia a atuagdo
como produtores de conteudo para plataformas digitais sociais, reproduzindo narrativas
clichés de youtubers jovens (e até adultos)”. Notou-se, em ambos perfis (@gael e

@amordejose, o estimulo e investimento de pais influenciadores na producdo de canais no

%Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CB8D7vBFE6d/. Acesso em: 15 mar. 2023.
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YouTube para seus filhos. O canal Irmios Figueiredo®® no YouTube, protagonizado por @gael
e seu irmdo mais novo (@igdonikki, foi lancado apés o nascimento do segundo filho de
Christian e Zoo (Figura 22a). “o1 “gai¢ia”! como alguns de vocés ja sabiam ou imaginavam,
junto com o nascimento do meu irmao, nasceu também o canal dos “Irmaos Figueiredo” ®2 e
o primeiro video do nosso canal ja estd disponivel! entdo se inscreve 14 (link na bio) e nos siga
no @irmaosfig = ”*" (sic) (30/08/2021). Em margo de 2022, o canal Irmdos Figueiredo
recebeu uma placa do YouTube pelos 100,000 inscritos.

No perfil @amordejose, o anuncio do canal no YouTube se deu através da seguinte
publicagdo (Figura 22b): “Oi pexxxual! Em junho estreia “AS AVENTURAS DO ZE”, um
garoto esperto, criativo e brincalhdo, que se tornou sucesso nas redes sociais por seu sorriso
largo e impactante e sua alegria contagiante, agora entra de vez no mundo da imaginagao e
embarca em incriveis aventuras com aqueles que mais ama, sua familia e seus fas!! José
Poncio vira desenho e promete muita musica, diversdo e principalmente, muito amor nessa
historia fantéstica!! Venha conosco e embarque nessa aventura vocé também!! Em Junho
primeiro episédio no canal do YouTube e IGTV. / Se inscrevam no meu canal. Bjssss @ ¢35
Marque seus amiguinhos que nio vdo perder!!! #AsAventurasDoZe® (sic, 26/05/2019).

Atualmente, o canal foi removido do YouTube.

Figura 22 — Divulgagdo dos canais no YouTube (a) “Irmaos Figueiredo” e (b) “As aventuras do Z¢”.
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Fonte: Instagram (2023)

$%Disponivel em: https://www.youtube.com/c/Irm%C3%A3osFigueiredo. Acesso em: 15 mar. 2023.

¥Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CTOObmcAU-1/. Acesso em: 18 mar. 2023.

$8Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Bx72c¢8MF6tc/. Acesso em: 18 mar. 2023.
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A boa impressdo transmitida pelas criangas influenciadoras em seus perfis sdo um
reforco positivo para a imagem dos pais. Ajuda, em suma, a construir uma percepg¢ao solida
de ‘boa mae’, ‘bom pai’, ‘familia feliz’, “tal pai, tal filho”, concepgdes caras a diversas
culturas e povos. E comum que datas comemorativas como aniversarios, dia das mées e dos
pais sejam consideradas ideais para homenagens e agradecimentos (Figura 23), seja no

Instagram ou nao.

Figura 23 — Homenagens aos pais € maes nos perfis (a) @mariasbaby, (b) @amordejose e (c) @gael

. =, . | @
@ mariasbaby & : ﬁ amordejose & : £ gg:Paulc

@i Curtido por pemplsimgsli e outras 952.943 @ Curtido por NN c outras 334.680 Qv W

pessoas pessoas miiE Curtido por iy e outras 183.639 pessoas

Fonte: Instagram (2023)

Nos perfis de @mariasbaby, @amordejose e (@gael, esses momentos representam a

hipérbole da extensdo narrativa que os influenciadores por heranga sao de seus pais: “Feliz dia

conversa comigo como se eu tivesse 15 anos e me da taaaanto carinho e amor que eu dou
muitas risadas com vocé!!! Obrigada por tudo que faz por mim, te amo papai ¥ (sic)
(08/08/2021)”. “O1 pexxxual, hoje ¢ o aniversario da melhor mamainn do mundo, mamae,
olha: eu te amo muito, vocé ¢ minha vida, a coisa que eu mais goxxto de fazer ¢ dormir com a
mamae. Que vocé seja sempre linda, cuidadosa e especial, assim como vocé sempre foi pra
mim. Eu tenho muito orgulho de ser seu filho, eu te amo muito, muito, muito. Vocé ¢ a melhor
mamae do mundo, ¢ nem todos conhecem o quanto vocé€ ¢ linda por dentro, guerreira e

incrivel! océ ¢ incrivel mamae, e eu te amo!! Ass: José, Jodo, Josué e papai. @ ./, amamos

¥Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CSUGjgWH_Ie/. Acesso em: 19 mar. 2023.
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vocé, vocé ¢ linda e a melhor mamain do mundo! Obrigado por vocé existir.” (07/07/2021).
“hoje ¢ o aniversario dele, do meu super-heroéi, daquele que me recebeu de bragos abertos ao
mundo, do meu maior exemplo, da minha maior inspiracdo, daquele que muitos acham que eu
tenho a mesma cara, do homem mais legal do mundo... do meu papai! te amo @christian_fig
W & § feliz aniversario!!! vocé merece 0 MUNDO!™' (sic, 06/06/2019).

Encontramos, no perfil (@amordejose, publicacdes deste cunho associadas, também, ao
avd materno, Marcio Poncio. O empresario, pastor evangélico e suplente a Deputado Federal
no Rio de Janeiro aparece em trés videos ao lado de @amordejose, fazendo propaganda
politica as vésperas da eleigdo, em 2018. O video mais visualizado tem 812.731 reprodugdes e
conta com a crianca utilizando acessorios que remetem a profissao de professor em uma sala
de aula simulada. Segue a legenda transcrita da publicagdo citada: “Sem uma educacgdo de
qualidade, o Brasil ndo tem futuro. E preciso entender essa ligdo de uma vez por todas. As
oportunidades das novas geracdes dependem do que a gente fizer agora. E isso que a vida nos
ensina, ndo é mesmo, professor?”*? (sic) (06/10/2018). Embora a mie, Sarah Poncio, também
tenha sido candidata a Deputada Estadual em 2022, o perfil @amordejose nao foi utilizado
para impulsionar sua candidatura. A crianca aparece, entretanto, em muitas publicacdes

politicas em seu perfil pessoal, @sarah.

4.4.2 Influenciadores por Apadrinhamento Midiatico

Em setembro de 2013, Chloe e Lily Clem souberam, através da mae, Katie, que iriam
conhecer a Disneylandia. A noticia, registrada em video, viralizou nas redes sociais. Nao
porque ambas teriam a oportunidade de conhecer o parque tematico mais conhecido do
mundo, mas devido a reacdo de Chloe ao choro de sua irma mais nova. Em entrevista ao
Jornal BBC, Katie diz que Chloe “fez sua carinha fofa com dentes salientes e a internet fez o

resto”

. Assistido mais de 20 milhdes de vezes, o video e imagem de Chloe se tornaram um
dos memes mais conhecidos da historia do universo digital, possuindo até mesmo uma pagina

no Wikipedia®.

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CRC6GwW2FZ1S/. Acesso em: 19 mar. 2023.

*'Disponivel em: https://www.instagram.com/p/ByYvL-bHg3i/. Acesso em: 19 mar. 2023.

*’Disponivel em: hitps:/www.instagram.com/p/BolxEYwnDx0/. Acesso em: 22 mar. 2023.

“HUNTER, J. Como menina que virou meme 2aos 2 anos pode faturar alto com imagem. BBC News Brasil,
23 set. 2021. Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/geral-58665623. Acesso em: 30 mar. 2023.

**Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Side_Eyeing_Chloe. Acesso em: 30 mar. 2023.



https://en.wikipedia.org/wiki/Side_Eyeing_Chloe
https://www.bbc.com/portuguese/geral-58665623
https://www.instagram.com/p/BolxEYwnDx0/
https://www.instagram.com/p/ByYvL-bHg3j/
https://www.instagram.com/p/CRC6Gw2FZ1S/
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Oito anos apds o ocorrido, o meme ‘side-eyeing Chloe’ (em tradugdo literal no
portugués, “Chloe olhando de lado™) foi leiloado € vendido em formato NFT** por U$73.900,
um valor equivalente 390 mil reais. Em 2022, Katie veio a publico através da pagina no
Instagram (@chloeclem dizer aos fas, em especial brasileiros, que a conta da filha nao seria
mais atualizada em respeito ao seu crescimento. “Ela tem quase 12! Ela estara no colegial em
breve (tdo louca!) e eu quero que ela seja capaz de consentir e controlar o que sai na internet”,
disse a mie em postagem realizada no dia 17 de julho. Entretanto, verificou-se que esta
postagem foi excluida e o perfil continua ativo com publicagdes regulares, incluindo aquelas
com mengodes a0 meme ‘side-eyeing Chloe’.

A expressao “meme” faz referéncia a ideias ou conceitos — difundidos por texto, dudio,
foto ou video — reproduzidos em larga escala na internet. A génese do termo provém de
estudos realizados pelo pesquisador em genética Richard Dawkins sobre um “substantivo que
transmite a ideia de uma unidade de transmissdo cultural, ou uma unidade de imitacdo”
(Dawkins, 1979, p. 22). Com essa afirmacdo, Dawkins (1979) inferia sobre uma unidade
cultural que, dentre muitas, consegue viralizar e gerar reagdes meméticas. Antes de chegar a
alcunha de influenciadora mirim, @andriellymendess teve sua imagem viralizada nas redes
sociais do influenciador digital Carlinhos Maia aos quatro anos de idade, tornando-se
personagem de memes diversos.

Tanto @andriellymendess quanto sua mae, Joyce Mendes, foram personagens da
“Turma da Vila” — uma série de videos publicados no Instagram Stories do influenciador
digital Carlinhos Maia. O registro cotidiano de sua vida, vizinhos e amigos fez Carlinhos alcar
ao titulo de “Rei do Instagram” com o 2° maior nimero de visualizagdes no Instagram
mundial em 2018, perdendo apenas para Kim Kardashian®. A participacio de
@andriellymendess nos videos de Carlinhos fizeram com que a imagem da crianga
percorresse o ciclo das celebridades meméticas (Milner, 2016).

Segundo o pesquisador Ryan Milner (2016), personalidades meméticas sdo pessoas
comuns que podem ser (inclusive, sem consentimento) capturadas em circunstancias
comprometedoras ou notaveis que remetem ao comico, tornando-se iconizadas como memes.
Para o autor, memes sdo uma espécie de “recurso social” (Milner, 2016, p.3, tradugao nossa)
de pequenas e grandes linhas de conversacdo que vao sendo costurados culturalmente no

digital através da “criagdo, circulagdo e transformagao de textos coletivos”.

NFT ¢ uma sigla em inglés que significa “token nio fungivel”, uma maneira de declarar patriménio sobre uma
imagem digital original.

%G1. Carlinhos Maia tem 2° maior n° de views no Instagram Stories no mundo em junho. G1, 2 ago. 2018.
Disponivel em: https://shorturl.at/ZmbFI. Acesso em: 13 mar. 2023.
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Antes do contato com Carlinhos, as fotos compartilhadas em @andriellymendess eram
de frequéncia irregular, possuiam uma estética amadora e uma forte incidéncia de luz, como
de quem tira fotos no escuro e precisa utilizar o flash como recurso (Figura 24).
(@andriellymendess aparecia em cena de forma espontanea, seja no ambiente doméstico com
a familia, em eventos escolares, na praia ou acompanhada por outras criancas. A segunda
postagem no seu perfil trata-se de um video com a seguinte legenda: “Vai 14 no canal dela e se
escreve -~ https://youtu.be/tGk3e4Q8p00™ (sic) (12/01/2019). Subentende-se que o video e
a legenda foram feitos por um adulto, em razdo da escrita em terceira pessoa do singular. No
video, a crianca aparece deitada em uma cama fazendo caras e bocas enquanto satda a
“galerinha do Instagram” e diz que vai adormecer com a Peppa Pig. Entramos no /ink acima,
redirecionado para o canal Andrielly Mendes®™, mas o contetido publicado encontra-se

privado.

Figura 24 — Postagens do perfil @andriellymendess antes da crianga viralizar

\f" andriellymendess 3§ I\#ﬁ‘ andriellymendess () andriellymendess
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Fonte: Instagram (2023)

Apo6s ter sua imagem replicada em memes e, também, se tornar um “personagem
regular” nos Stories de Carlinhos Maia, o perfil @andriellymendess passou por um rapido
crescimento. No dia 24 de agosto de 2020, foi feita uma postagem em agradecimento aos 10
mil seguidores. Um més depois, no dia 30 de setembro de 2020, um novo agradecimento foi

publicado para os 100 mil seguidores, a quem a conta chama de “Familia™” (sic, 30/09/2020).

°7 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BsjlxArh 2igshid=YmMyMTA2M2Y %3D. Acesso em: 30
mar. 2023.

%Disponivel em: hitps://www.yvoutube.com/@AndriellyMendess. Acesso em: 30 mar. 2023.

“Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CFxuKnjF6EK/. Acesso em: 30 mar. 2023.
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O primeiro video de contetido humoristico do perfil @andriellymendes ¢ uma imagem dela
reproduzindo a “pose de maloqueira™®, disposta dentro de uma caixa simulando uma boneca
(Figura 25). O audio do video em questdo, que possui mais de 2 milhdes de visualizacdes, € o
mesmo dos Stories gravados e publicados no Instagram de Carlinhos Maia no dia em que se
conheceram'®!. “Olha, fazendo arminha de pose de maloqueira”, diz o influenciador digital. A
legenda da publicacdo complementa: “EM BREVE NAS LOJAS, A NOVA FILHA DE
@carlinhosmaiaof COMPREM KKK”'%(sic, 28/09/2020).

Figura 25 — @andriellymendess reproduz meme “pose de maloqueira”

andriellymendess
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Fonte: Instagram (2023)

Gradativamente, o contetdo do perfil @andriellymendess foi ficando mais
profissional. As fotos passaram a ser mais nitidas, iluminadas, bem enquadradas e legendadas
com arrobas de lojas. Os videos, cada vez mais alinhados ao formato de curta duracdo

associado ao TikTok, tipo de producdo audiovisual que ‘“encurtou para acomodar as

10“pose de maloqueira” é um meme de origem controversa. Algumas pessoas dizem ter se originado através de
um sticker de Whatsapp criado pelo ilustrador paulista Matheus Vieira. Outras, que a popularizagdo do gesto de
dois dedos e um polegar para cima ¢ gragas ao video viral “trava na beleza”, protagonizado por
(@raissa.titiarayon e @yarley, dois fortalezenses que, na época, tinham 9 e 20, respectivamente. A pose
viralizou em todas as redes sociais em 2020 e foi reproduzida por varias celebridades, influenciadores digitais e
usuarios de internet.

"""Em entrevista ao programa “Hora do Faro”, da emissora Record, Joyce Mendes explica ao apresentador como
conheceu Carlinhos Maia. Disponivel em: https:/shorturl.at/ngDVV. Acesso em: 30 mar. 2023.

12Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/CFs602uFual/. Acesso em: 30 mar. 2023.
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preferéncias dos usudrios de redes sociais que gostam de petiscar” (Business Insider, 2013). O
perfil @andriellymendess experimenta diferentes estilos de conteudo similares aos produzidos
por representantes femininas da cultura tween, “seja pelo vinculo ao consumo ou por
narrativas que expressem a ambiguidade etaria [...]” (Lopes, 2021, p. 186).

Transformacdo visual, ciberdangas'®

e narrativas de humor, categorias de conteudo
populares entre o publico infantojuvenil, identificados por Lopes (2021) em sua dissertacao de
mestrado sobre consumo e expressdo identitaria tween, foram percebidos no Instagram da
crianca. Embora haja a citada diversidade ao longo de todo o seu perfil, observa-se que as
narrativas de humor captam o publico de @andriellymendess. A interpretagdo de um
personagem infantil caricato, debochado e adultizado permeou toda uma linha editorial de
contetido publicado no ano de 2022. “Seja por meio do humor ou da satira, 0 meme é um
poderoso dispositivo para contar historias, ¢ um instrumento que através de narrativas visuais
canaliza a aten¢do do publico” (Cordeiro, 2022, p. 22). Ao aplicar o género humoristico em
seu storytelling diario, @andriellymendess correspondeu a expectativa de um publico que
esperava o riso prometido por seu padrinho midiatico, Carlinhos Maia — uma vez que a
imagem de @andriellymendess estd vinculada diretamente a dele, como apresenta a Figura

26.

Figura 26 — @andriellymendess e seu padrinho midiatico, Carlinhos Maia
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Fonte: Instagram (2023)

1%Wosniak (2013, p. 192) classifica a ciberdanga enquanto uma imbricagdo tecnoestética que alterou “de forma
contundente o cenario da danca tecnologizada e este fendmeno ndo ¢ atemporal: a complexidade do mundo
atual ¢ responsavel pelo surgimento destas tecnologias, a0 mesmo tempo, que € fruto delas”.
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Portanto, o que chamamos neste trabalho de apadrinhamento midiatico ¢ uma proposta
de nomenclatura para a intervengdo de um influenciador digital na visibilidade de um
andnimo, de forma que esse impulsionamento auxilie na constru¢do ou gerenciamento de um
publico espectador em outro veiculo de comunicacdo além do seu proprio. Diferente dos
influenciadores por heranca (Rodrigues, 2019), herdeiros do capital social de seus pais desde
utero, os afilhados midiaticos usufruem de um capital simbdlico que lhes ¢ compartilhado.
Tratam-se de beneficios — reconhecimento, valor social, prestigio — concedidos
conscientemente a pessoas desconhecidas sem que estas sejam, necessariamente, parentes
sanguineos de influenciadores estabelecidos no mercado digital.

Ao dissertar sobre a jornada do meme, Abidin (2018) aponta que apesar da alta
circulacao on-line, as chances de uma imagem memeética se sustentar financeiramente através
de sua celebrizacdo sdo arduas e, muitas vezes, baseadas na sorte. Pelo apadrinhamento
recebido de um influenciador estabelecido no meio, @andriellymendess teve mais vantagens
do que muitas celebridades virais. Mas € comum que estes personagens tentem mover-se para
a industria tradicional da midia depois de atingir um impulso de interesse nas redes sociais
digitais (Abidin, 2018).

Em maio de 2021, @andriellymendess e sua mae, Joyce Mendes, participaram do

programa “Hora do Faro”, exibido pela emissora Record (Figura 27).

Figura 27 — Participa¢do de @andriellymendes no programa “Hora do Faro”
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A participag¢do no quadro “De quem ¢ esse meme” ¢ justificada por Abidin (2018, p.
14) através do entrelagamento entre a cultura digital nas midias sociais e a cultura das
celebridades nas midias tradicionais, de modo que “estrelas emergentes de videos virais de
um sO sucesso possam transformar sua fama transitdria em uma carreira em tempo integral,
enquanto formatos de midia herdados aprendem a capitalizar sobre culturas participativas
vernaculares para sustentar seus negdcios”. Depois de cumprir com as dindmicas propostas
pelo programa de TV, @andriellymendess e sua mae ganharam 20 mil reais.

A soma de hipervisibilidades fez com que @andriellymendess ocupasse o segundo
lugar no ranking de influenciadores mirins na primeira infancia mais seguidos da amostra.
Ainda que ndo caiba neste subtopico uma analise mais aprofundada a respeito do contetido do
Instagram (@andriellymendess (que, por si sO, renderia uma dissertagdo), ¢ importante
elucidar que a menina protagoniza memes a partir de uma perspectiva adultocéntrica.
@andriellymendess surge constantemente com apliques capilares, excesso de maquiagem e

unhas posticas (Figura 28).

Figura 28 — Frames de videos do Instagram @andriellymendes
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Fonte: Instagram (2023)

Costuma exaltar, com veeméncia, um estilo de vida de alto padrao, — mesmo que este

ndo faga parte de sua realidade familiar — cercado de bens de consumo, dinheiro e marcas
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luxuosas. Estes possiveis tracos de personalidade, peculiares para a idade de
@andriellymendess, reforcam discursos “humoristicos” centralizados em interesses adultos
tais quais falta de recursos financeiros, rivalidade entre mulheres e demais topicos de
entretenimento do universo cis-feminino heterossexual (filhos, marido, perda de peso, dividas,
festas, etc).

Vale ressaltar que, até o fechamento desta pesquisa, o Conselho de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) acatou, por unanimidade, dentincias acerca da
falta de indicagdo de publicidade no contetido da influenciadora mirim, principalmente em

104

relagdo aos cosméticos da marca Rosa Selvagem™. Os produtos prometem clareamento de

manchas, tratamento de estrias e foliculite, problemas de cunho estético adulto.

4.4.3 Influenciadores que alavancam contetido materno

Inserir o perfil @morganasecco na filtragem dos influenciadores digitais mirins entre
0-14 anos nos pareceu, a principio, um equivoco. Afinal, o “arroba” faz referéncia a uma
mulher adulta de 37 anos. Contudo, foi justamente durante a coleta de dados — estipulada
entre maio e setembro de 2021 — que os videos da bebé Alice, filha de Morgana Secco,
viralizaram na internet. Por essa razdo, a presenca de (@morganasecco na lista dos “1000
principais influenciadores digitais do Brasil”, fornecida pelo HypeAuditor, foi frequente. A

1% revela que o citado perfil no

hipotese, confirmada a partir de consulta ao site Social Blade
Instagram ganhou, apenas entre 29/06/2021 e 05/07/2021, um total de 529.106 seguidores.
Numero que s6 cresceu, em menor ritmo, ao longo tempo, conforme aponta a Figura 29:

Figura 29 — Periodo correspondente ao intervalo de maior crescimento de seguidores no Instagram
(@morganasecco
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Fonte: Social Blade (2023)

1“FOLHA DE S. PAULO. Conar pede altera¢io em propaganda de cosmético com influencer mirim. Folha
de S.Paulo, 28 mar. 2023. Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/painelsa/2023/03/conar-pede-alteracao-em-propaganda-de-cosmetico-c
om-influencer-mirim.shtml. Acesso: 30 mar. 2023.

1%Disponivel em: https://socialblade.com/instagram/user/morganasecco. Acesso em: 7 abr. 2023.
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Enfrentava-se a segunda onda da Covid-19 no Brasil quando a imagem da crianga de
dois anos, loira, com olhos azuis e sorriso facil, capaz de pronunciar palavras como
paralelepipedo, oftalmologista e otorrinolaringologista, capturou a aten¢dao da pesquisadora.
Acredita-se que o mesmo ocorreu com os mais de 4 milhdes de seguidores da conta
(@morganasecco. Ross Smith, um influenciador digital americano de 27 anos que,
constantemente, cria contedos com criangas celebridades da internet, disse em entrevista ao
jornal The New York Times: “Criancas sdo o novo tipo de influenciadores digitais [...]
Criangas crescem e se tornam menos relevantes. O auge € entre os 2 e 4 anos, (depois disso)
elas ndo sdo mais tdo fofas™'%,

Desde a descoberta de sua primeira gravidez, Morgana Secco desenvolveu o héabito de
compartilhar suas experiéncias de maternidade no Instagram, o que faz com que o perfil se
alinhe, de forma natural, ao género mommy blogs (em portugués, blogs de maes). Todavia, o
sucesso da conta (@morganasecco nao ¢ resultado da partilha sobre amamentagdo, puerpério,
saude infantil ou troca de informagdes sobre gravidez — tdpicos regulares em blogs sobre
maternagem, onde “as criangas sdo uma periferia, pois o foco estd nas experiéncias cotidianas
de ser pai ou mae” (Abidin, 2017, p.2). @morganasecco deve sua alta visibilidade aos videos
da bebé Alice, que rapidamente atingiram uma estrondosa quantidade de visualizacdes.

A surpreendente dic¢do da bebé e o sharenting de suas habilidades on-line algaram-na
a categoria de celebridade digital. Videos virais promoveram a participacdo de Morgana
Secco e seu rebento em programas de televisdo e reportagens em diversos veiculos de
comunicac¢do brasileiros, tais quais rede Globo ¢ BBC News Brasil. Com tanta atengdao no
circuito midiatico, logo empresas procuraram a familia para participacdo em comerciais.

Em virtude da data comemorativa do Dia das Criangas, a bebé Alice protagonizou sua
primeira campanha publicitaria para as Lojas Renner, em outubro de 2021. Dois conteudos
patrocinados foram publicados, nos dias 06/10/2021 e 08/10/2021, com sinalizacao de
patrocinio, em @morganasecco. O primeiro consiste em um carrossel de nove fotos'”’
capturadas ao ar livre, cujo enquadramento demonstra Alice em cenas divertidas, alegres e em
contato constante com brinquedos e sua mae. O segundo, trata-se de um video semelhante aos
que fizeram Alice viralizar, ou seja, a crianga repetindo palavras. O didlogo entre mae e filha,

captado em video, foi transcrito a seguir:

1MORROW, A. P. Why Isn’t Your Toddler Paying the Mortgage?. The New York Times, 27 set. 2017.

Disponivel em: https://www.nytimes.com/2017/09/27/style/viral-toddler-videos.html. Acesso em: 1 abr. 2023.
"Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/CUsQNJagCh7/. Acesso em: 30 mar. 2023.
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https://www.nytimes.com/2017/09/27/style/viral-toddler-videos.html
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Morgana: Hoje a gente vai falar palavras que lembram a infancia. Liberdade.
Alice: Liberdade.

Morgana: Simplicidade.

Alice: Simplicidade.

Morgana: Bagunca.

Alice: Bagunca.

Morgana: Banho de chuva.

Alice: Banho de chuva.

Morgana: Subir em arvores.

Alice: Subir em arvores.

Morgana: Andar de bicicleta.

Alice: Andar de bicicleta.

Morgana: Pular corda.

Alice: Pular corda.

Morgana: Andar de balango.

Alice: Andar de balango. Vocé andou de balango forte no parque.
Morgana: Roupinhas confortaveis e estilosas.
Alice: Roupinhas confortaveis e estilosas.
Morgana: Dia dos Fuzarkas.

Alice: Dia dos Fuz... dia dos fuzarkas.
Alice: Feliz dia das criangas!

O video, com perceptiveis cortes, tem como legenda: “Que palavras ou frases trazem
lembrangas da infancia? Selecionamos algumas respostas de vocés para a Alice falar. (= Feliz
Dia das Criangas! @lojasrenner #DiversaoTanaRenner”'® (sic) (08/10/2021). A produgio
audiovisual caseira nao hesita em transportar o publico adulto em uma viagem nostélgica ao
passado a partir da imagem e voz de Alice, que reproduz um roteiro pré-definido pelos seus
seguidores e transmitido por sua mae, adulta, para que a mesma repita. Alice, mesmo falando,
tem sua agéncia infantil comprometida.

Na sequéncia, em dezembro de 2021, Alice Secco protagonizou a campanha de final
de ano do banco Ital, ao lado da atriz Fernanda Montenegro (Figura 30). Com recorde de
visualiza¢des, o comercial'” se tornou um dos assuntos mais comentados do Tivitter e ganhou
a 11* edicdo do Melhor Comercial do Brasil, premiagdo anual realizada pelo Sistema

Brasileiro de Televisao (SBT).

1%Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/CUxspmnK700/. Acesso em: 30 mar. 2023.
19 Disponivel em: https://www.voutube.com/watch?v=UCxSq2I4Ets. Acesso em: 1 abr. 2023.
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Figura 30 — Frame da campanha “Itau — 2022 ¢ feito com vocé€”, estrelado por Alice

Q morganasecco &

Qv W

10.400.586 visualizages * Curtido por iy
morganasecco To meio sem palavras para descrever a
grandiosidade deste momento.

Fonte: Instagram (2023)

A grande repercussao do comercial teve como consequéncia previsivel o uso indevido
da imagem de Alice Secco, que passou a ilustrar uma enxurrada de memes de todos os tipos —
politicos, religiosos, futebolisticos — cujo sentido, em alguns casos, associavam-na a palavroes
e uso de drogas ilicitas. No video publicitario, Alice pronuncia palavras repetidas pela
renomada atriz como “respeito”, “esperanca” e ‘“humanidade”. Grande parte dos memes
replicam a imagem da garota com inser¢do de legendas de tom jocoso, trocando o R pelo L
(Figura 31). Morgana Secco se pronunciou no /nstagram dizendo que ndo havia autorizado o

uso da imagem da filha para tal pratica, mas a situacdo ja estava fora de controle.

Figura 31 — Memes com a imagem da bebé Alice

Fonte: Google Imagens (2023)
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A Era Digital definiu novos contornos ao direito a privacidade e seguranca na internet.
Por isso, o ocorrido se desdobrou em extenso debate sobre memes, imagens de criancas
on-line, exposicao da intimidade e o impacto irrefreavel de repercussdes desta categoria. Em
capitulo anterior, narramos sobre a prematura fase de regulamentacdo dos influenciadores
digitais mirins no ordenamento juridico brasileiro. Contudo, o caso bebé Alice encontra-se em

zona cinza: embora filha de pais nascidos no Brasil, a crianga ¢ cidada inglesa.

Num passado ndo muito distante, quando um dos pais queria mostrar a imagem de
seu filho, o fazia abrindo a carteira e exibindo, orgulhoso, uma foto 3x4. Ou, ainda,
mostrava um album de fotos impressas. A divulgagdo da imagem era feita, assim, de
pessoa para pessoa. Tudo isto mudou com a internet. Hoje os momentos da vida da
crianga estdo registrados nas redes sociais. E isso faz parte da vida moderna, ndo ha
como se controlar. A menos que um pai exponha seu filho de maneira vexatoria ou
constrangedora na internet, ndo se costuma questionar este tipo de atitude. (Affonso,
2019, p. 13).

Segundo Jaakkola (2019), a medida que perfis familiares conquistam popularidade nas
midias sociais, por apresentar a vida cotidiana e cultural de bebés, criangas e pré-adolescentes,
os adultos responsaveis por esta condugdo estao transformando menores de idade em
cooprodutores publicos de conteudo. “Pais que iniciam uma carreira como influenciadores
tentam promover a popularidade e conexdo com seu publico com base na divulgagdo
emocional” (Cataldo et al, 2021, p. 6, tradugdo nossa), dessa forma, as criangas tendem a
fazer parte das acdes promocionais realizadas para as marcas.

Como afirmam Blum-Ross e Livingstone (2017), o sharenting pode ser uma forma de
autopromocao, uma vez que o eu digital dos pais integra parte da autorrepresentagdo on-line
dos usuarios. H4 uma conexao intrinseca entre as identidades dos pais e a de seus filhos, o que
resulta numa “identidade relacional em que a crianga € a mae/pai existem mutuamente em
uma narrativa visual imbricada de midia social” (Holiday et al., 2020, p.1, tradug@o nossa).

Em sintonia com o pensamento das autoras, Ekinsmyth (2014) denomina o ato de
transformar a experiéncia materna em negécio rentavel de mumpreneur — palavra inglesa que
combina o vocdbulo “mom” (em portugués, mamae) e ‘“entrepreneur” (em portugues,
empreendedora). Segundo Archer (2019), um grupo dentro da esfera das mompreneurs €
composto pelas influenciadoras digitais maternas, que combinam atividades profissionais
monetizadas com empreendedorismo na internet.

A definicao se aplica a Morgana Secco que administra seu negdcio no seio da vida
doméstica, utilizando suas filhas como modelos publicitarias em cenas cotidianas encenadas

ou captadas via amadorismo calibrado (Abidin, 2017) para publicizacdo de produtos e/ou
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servicos. Dessa maneira, Alice ¢ uma extensdo narrativa de sua mae — capaz de reproduzir,

mediante contexto, ideias formuladas por adultos para obter ganhos financeiros.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Iniciamos este trabalho dispostos a analisar o espectro dos influenciadores mirins no
Brasil e seu impacto na circulagdo de sentidos sobre o que ¢ ser e estar crianga na
contemporaneidade. Frente ao material extraido via levantamento on-line (Kozinetz, 2014),
identificamos um vasto contingente de ‘personas mididticas’ (Oimentel, 2005) infantis no
Instagram, envoltas em dinamicas de celebrizacdo na internet. Vinte e duas delas sdo, de fato,
influenciadores digitais mirins — por capitalizarem o engajamento de suas audiéncias ao
estabelecer contratos publicitarios (Jorge; Maropo; Nunes, 2018).

Segundo os dados da pesquisa amostral realizada, o cenério da influéncia digital mirim
no Brasil é majoritariamente feminino (70%), branco (77%), pré-adolescente (proporcao
14x8) e do sudeste brasileiro (54,54%). Trata-se de um microcosmo caracterizado por enredos
e tendéncias de contetido, cujos tipos aludem a: celebridades mirins de midias tradicionais,
artistas pop periféricos, creators (de streaming games, humor, lifestyle, novelinhas infantis,
esporte, por exemplo) e protagonistas de sharenting.

Ao fim dessa jornada investigativa, coube-nos recuperar a pergunta-problema: quais
infancias sdo midiatizadas por meio do conteido de influenciadores digitais mirins no
Instagram? A indagacdo norteou a constru¢do semantica da proposta acima, servindo de
roteiro-guia para percep¢do do extenso panorama. Sob os critérios da pesquisa amostral, a
influéncia digital mirim brasileira equivale ao intervalo entre 0 e 14 anos. Tal constatacdo diz
respeito a duas fases distintas do desenvolvimento humano: primeira infancia (0-6) e
pré-adolescéncia (10-14) (Abramovay, 2004). Diante desta ambivaléncia etaria/tedrica surgiu
uma encruzilhada e dela, uma escolha: fez-se necessario um recorte para defini¢ao do corpus
de analise.

Tendo em vista as consideragdes da banca de qualificagao e o historico pessoal com
pesquisas sobre infincia e midia, decidimos focar na primeira op¢do. A primeira infincia
tornou-se o amago da andlise de conteido (Bardin, 2011; Moraes, 1999), cujo corpus
constituiu-se pelos cinco principais influenciadores mirins no Instagram — @mariasbaby''’,
@andriellymendess, (@morganasecco, @gael e (@amordejose, inseridos na tipologia
“protagonistas de sharenting”. Interpretamos o sharenting enquanto uma pratica comunicativa
que além de conferir visibilidade as criangas, também conduz narrativas midiaticas, sendo o

fio condutor da influéncia digital mirim na primeira infancia. Por possuirem ‘personas

'""No momento da coleta de dados, o perfil era intitulado @mariaalice. Sujeito a analise de conteudo, decidiu-se
utilizar sua nova nomenclatura, @mariasbaby.
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midiaticas’ (Pimentel, 2005) construidas ndo por elas, mas para elas, classificamos o
sharenting em trés dimensdes: 1) influenciadores por heranca (Rodrigues, 2019), 2)
influenciadores por apadrinhamento midiatico e 3) influenciadores que alavancam conteudo
materno.

Influenciadores por heranga, a primeira delas, faz referéncia a um conceito
desenvolvido por Rodrigues (2019). Com o devido embasamento teérico e analitico,
utilizamos essa classificacdo para filhos de influenciadores digitais, que antes mesmo de
nascer, ja possuem milhares de fas, alto engajamento, contratos publicitarios e uma identidade
digital pré-definida. De acordo com Steinberg (2020), enquanto a maioria dos pais que
praticam sharenting tiveram a chance de tecer suas proprias identidades no meio digital, seus
filhos, ao crescer, precisardo lidar com uma que sequer criaram. Essa dimensdao destaca a
necessidade de limites quanto ao direito dos pais a imagem dos filhos. Os influenciadores
mirins por heranga perdem a oportunidade de ser os unicos narradores de suas proprias vidas,
tendo assim experiéncias de si mesmos atravessadas por subjetividades adultas. Além de
serem extensdes mididticas de seus pais, também sdo esculpidos como extensdes de marca.
Filhos, parentalidade e rotinas diarias em regime de capitalizagao.

A segunda dimensao, influenciadores por apadrinhamento midiatico, ¢ uma proposicao
de nomenclatura para a interven¢do de um influenciador digital, estabelecido na Industria da
Influéncia, sob a visibilidade de um anénimo. Tal ato impulsiona a constru¢do e/ou
gerenciamento de um publico espectador, baseado nos interesses do original, em outro canal
de comunica¢do; no caso, do afilhado(a) midiatico. Os influenciadores por apadrinhamento
midiatico usufruem do capital simbdlico que lhes é compartilhado e, por esse motivo,
precisam aparecer na cena mididtica ao lado do padrinho/madrinha com regularidade. Nao
descartamos a possibilidade de que padrinhos midiaticos possam apadrinhar, também,
parentes sanguineos. Cabe a futuros trabalhos identificar se os influenciadores por
apadrinhamento mididtico sdo reféns do género de contetido produzido por seus patronos; e,
do mesmo modo, reféns de uma producdo de contetdo amparada por perspectiva
adultocéntrica. Além disso, vale averiguar até que ponto influenciadores digitais adultos
utilizam a imagem infantil como trampolim, visto seu apelo emocional e credibilidade
(Giancomini Filho, 1991).

A terceira dimensao, influenciadores que alavancam contetidos maternos, ¢ associada
as criancas protagonistas de conteudos associados ao género mommy blogs e family
influencers (Abidin, 2017). Conforme apontamos na analise, os videos virais da bebé Alice,

publicados no perfil de sua mae, (@morganasecco, geraram um sucesso descomunal
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administrado tal qual um negécio. A inquestionavel simbiose discursiva entre mae e filha
adequa-se ao que Ekinsmyth (2014) denomina mumpreneur, ou seja, o ato de transformar a
maternagem em um meio financeiro. Conforme aponta Jorge et al (2021), maes
influenciadoras promovem uma solucao neoliberal para a dificil conciliagdao entre trabalho e
familia como uma resposta individualista a precarizagdo. Por este angulo, pode-se dizer que
tais maes estdo alinhadas a gradativa substituicdo da no¢do de publicidade e/ou marketing
“infantil”, pela publicidade e/ou marketing “familiar” (Guedes; Covaleski, 2020), o que revela
uma comodificagdo nao s6 da infancia, mas da institui¢cao familia.

As infancias representadas pelos influenciadores mirins no /nstagram condizem com
“o triunfo de um modo de vida baseado nas aparéncias e na transformacdo de tudo em
mercadorias” (Sibilia, 2016, p. 347). Tratam-se de experiéncias de ser e estar crianca
transformadas em entretenimento por e para adultos. Neste tramite, criancas influenciadoras
na primeira infancia tornam-se co-produtoras de conteudos altamente populares, mesmo as
custas de muitos reveses. Afinal, a sociedade do espetaculo (Debord, 1997) desemboca em
uma logica vigilantista (Zuboff, 2020).

Em consonancia com Buckingham (2007), acreditamos que ndo ha como manté-las
“presas entre seus muros. As criangas estdo escapando para o grande mundo adulto - um
mundo de perigos e oportunidades onde as midias eletronicas desempenham um papel cada
vez mais importante.” (Buckingham, 2007, p. 295). Cabe aos adultos, na esfera familiar,
publica e juridica, o papel de proteger as criangas em suas vulnerabilidades, inclusive de
ordem econOmica as custas de sua privacidade.

" do mundo esta tramitando no parlamento francés e

A primeira lei anti-sharenting
tem como uma de suas clausulas a responsabilizacdo de pais influenciadores pelos direitos de
privacidade dos seus filhos que podem, no futuro, ndo consentir que suas imagens tenham
sido publicadas on-line. A proposta visa, também, punir pais que procuram ganhar seguidores
e beneficios econdmicos por meio da imagem de criancas e adolescentes. Existe urgéncia na
discussdo sobre a influéncia digital mirim na primeira infincia e sharenting, que aponta
debates em diferentes ambitos: trabalho infantil artistico, pegada digital, exploragao comercial
de dados infantis, direito a protecao, direito ao esquecimento e participagdo de criancas na

esfera digital. Além de todos esses aspectos, ha um bastante delicado que deve ser investigado

com cuidado em pesquisas vindouras: voz e agéncia infantil.

"KHATSENKOVA, S. Sharenting: why is France trying to stop parents from oversharing their children’s
images online? Euronews, 10 mar. 2023.Disponivel em: https://shorturl.at/QIloh7. Acesso em: 8 abr. 2023.



131

Ao estudar géneros biograficos, Sibilia (2016) aponta: “Neles, quem assina o texto
também ¢ o narrador e o protagonista da histéria contada. Ou, pelo menos, o leitor ou
espectador se compromete a acreditar nessa identidade triplice” (Sibilia, 2016, p. 196).
Levando em conta os influenciadores mirins, tratados como ‘personas midiaticas’ (Pimentel,
2005) construidas, nos perguntamos: até que ponto a construcao do eu real terd sua agéncia e

personalidade afetadas?
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