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O FORMATO YOUTUBER MIRIM COMO NOVO PARADIGMA DA
COMUNICACAO MERCADOLOGICA DIRECIONADA AO PUBLICO
INFANTIL?

Danilo Mendes®

Lucilene Gonzales®
RESUMO
O youtuber mirim é um fendmeno formado por criangas na faixa etéaria de 4 a 12 anos
que criam e publicam conteddos na plataforma YouTube e adquirem status de
celebridades perante milhares de outras criangas. O objetivo desta pesquisa consistiu em
identificar as estratégias publicitarias contidas nos programas de youtubers mirins
Crescendo com Luluca, Laurinha e Helena - Clubinho da Laura, Maria Clara e JP,
fundamentando-se em Castels (2000), Levy (2015), Jenkins (2009) Recuero (2010). Em
seus canais, os programas hibridizam entretenimento e publicidade de marcas, de
produtos que vao de guloseimas, brinquedos, roupas infantis e aparelhos tecnoldgicos,
vinculando-se a comunicacdo mercadolégica que vislumbrou nesses canais um espaco
para introduzir suas marcas.
PALAVRAS-CHAVE: Youtubers mirins; hibridizagéo; entretenimento; publicidade.

THE YOUTUBER KID FORMAT AS A NEW PARADIGM OF MARKETING
COMMUNICATION AIMED AT CHILDREN

ABSTRACT

The younger youtuber is a phenomenon formed by children aged 4 to 12 years who
create and publish content on the YouTube platform and acquire celebrity status in front
of thousands of other children. The objective of this research was to identify the
advertising strategies contained in the young youtubers programs Crescendo with
Luluca, Laurinha and Helena - Clubinho da Laura, Maria Clara and JP, based on Castels
(2000), Levy (2015), Jenkins (2009) Recovery (2010). In its channels, the programs
hybridize entertainment and brand advertising, products ranging from sweets, toys,
children's clothing and technological devices, linking to marketing communication that
saw in these channels a space to introduce their brands.
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Este artlgo trata -se de um recorte de pesquisa realizada com o apoio da
Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) intitulada "A
infancia nativa digital e o fenbmeno youtuber mirim: hibridizacdo de entretenimento e
publicidade™ (2018/2020). A pesquisa é concernente a uma dissertacdo de mestrado que
buscou identificar as estratégias publicitérias utilizadas nos programas dos chamados
youtubers mirins: criancas na faixa etaria entre 4 e 12 anos que produzem contetdo
audiovisual na plataforma YouTube com inser¢des de publicidades.

Em um cenario intrincado, compreender os atores envolvidos é o passo
preliminar para um entendimento mais licido da realidade que nos cerca, portanto,
serdo apresentados em linhas gerais o perfil dos youtubers mirins e 0s contextos social,
cultural e tecnolégico em que estdo inseridos. Este artigo apresenta as principais
caracteristicas geracionais das criangas youtubers e suas nuances que Vvém
estabelecendo elos entre a infancia atual e a comunicagdo mercadologica, bem como
modificando velhos padrbes de se conceber o papel da crianca em suas relacbes com a
publicidade.

Na cibercultura, as criangas experimentam novas formas de comunicacdo
mediadas pelas novas tecnologias digitais, interagindo, produzindo e compartilhando
conteudo por intermédio de seus aparelhos eletronicos. Nesse contexto, surge o0
fendmeno dos youtubers mirins, “celebridades” nascidas no YouTube — crianc¢as idolos
que influenciam milhGes de outras criangas, por representarem 0 Seu universo e se
relacionarem abertamente com elas. Os youtubers mirins entretém as criangas com
tematicas que variam entre seus sonhos, atividades cotidianas, desafios, envolvidas em
produtos e servigos; marcas predominantemente de roupas, brinquedos e dispositivos
eletronicos.

Assim, o objetivo deste artigo consiste em demonstrar alguns dos principais
resultados obtidos na pesquisa realizada tendo como ponto central descortinar as
estratégias publicitarias utilizadas nos canais de youtubers mirins Luluca, Laurinha e
Helena - Clubinho da Laura, Maria Clara e JP, compreendendo esse fendbmeno na
cibercultura e na era da convergéncia midiatica.

Diante desse cenario, a hipotese desta pesquisa foi de que a publicidade se

reconfigurou na era digital com a convergéncia dos meios, dos géneros e das categorias
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de programas e, especmcamente na midia S;OCIal YouTube em canais de youtubers
mirins cujo publico sdo as criangas.

Como metodologia, foram selecionados e explorados esses trés canais de
youtubers mirins da plataforma YouTube. Essa fase exploratoria-descritiva permitiu um
recorte para as analises empiricas, para detalhar e representar o fendmeno com base na
adocdo dos conceitos metodoldgicos de Marconi e Lakatos (2002), que consistem em
analises por meio da exploracdo e descricdo quantitativa e qualitativa do objeto de
estudo a fim de conceituar e inter-relacionar suas propriedades observadas sem emprego
de técnicas probabilisticas de amostragem.

A pesquisa fundamentou-se essencialmente nos conceitos de sociedade em rede
de Manuel Castells (2000), inteligéncia coletiva de Pierre Lévy (2015), cultura da
convergéncia de Henry Jenkins (2009), nos estudos de comunicacdo mediada por
computador de Raquel Recuero (2010), apesar de contar com 0 apoio de diversas outras

autorias.

NOVOS PARADIGMAS TECNOLQGICOS E A INTERDEPENDENCIA
ENTRE MIDIA CORPORATIVA E MIDIA PARTICIPATIVA

A sociedade em rede consiste em um novo paradigma tecnoldgico que se
transforma a medida que interage com a economia e a sociedade, pois a informacao é o
fator que fomenta a revolucdo midiatica e com uma caracteristica que a difere das
precedentes. “A primeira caracteristica do novo paradigma ¢ que a informagdo ¢ a sua
matéria-prima: sdo tecnologias para agir sobre a informacgdo, ndo apenas informacéo
para agir sobre a tecnologia, como foi o caso das tecnologias anteriores” (CASTELLS,
2000, p. 78).

Como decorréncia da sociedade em rede, na concepcdo de Lévy (2015), o
conceito de inteligéncia coletiva deriva da sociedade da informacdo e consiste no
reconhecimento e valorizacdo da contribuicdo de competéncias individuais a recusa de
estruturas hierarquizadas. O olhar positivo é bastante promissor ao que denomina como
“canteiro do ciberespaco”, a ser cultivado para o aprimoramento da realidade social.
“Pode desvendar galaxias de linguagem, fazer vir a tona temporalidades sociais
desconhecidas, reinventar o lagco social, aperfeicoar a democracia, abrir entre homens
trilhas de saber desconhecidas” (LEVY, 2015, p. 105).
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Conforme 0 autor a expressao mberculiura se fundamenta em lagos sociais cuja
reunido centralizada de interesses em comum pauta-se em aprendizagem coletiva e €, de
fato, uma realidade, ao que tudo indica, perene. Nessa perspectiva, as relacdes
institucionais ou links territoriais estdo ligados a processos abertos de coparticipacdo e
convergéncia de midias.

Na concepcdo de Jenkins (2009), a ideia de convergéncia reside justamente na
independéncia de qualquer mecanismo de distribuicdo especifica que flui por uma
multiplicidade de canais em uma relacdo de interdependéncia entre midia corporativa e
midia participativa. A cultura da convergéncia tem como esteio a multiplicidade de
pontos de vista, bem como a circulacdo de informacéo, cujas relacBes entre os grandes
produtores de midia e pessoas comuns estdo em constante mudanca. Esse autor destaca
que € um momento de pessoas se influenciarem mutuamente e interferirem na cultura de
maneira direta.

Assim sendo, a relacdo entre corporagdes e o publico torna-se bastante complexa
com a cultura participativa. Consequentemente, o conteddo produzido pela midia
comercial vem sofrendo uma apropriacdo coletiva por meio da cultura interativa. Os
produtores de midia vém se adaptando a essa realidade. “O poder da participagdo vem
ndo de destruir a cultura comercial, mas de reescrevé-la, modifica-la, adicionando maior
diversidade de pontos de vista, e entdo circulando-a novamente, de volta as midias
comerciais” (JENKINS, 2009, p. 341).

Na cultura de convergéncia, observa-se que a comunicacdo e o relacionamento
entre pessoas foram potencializados com o surgimento das midias sociais que alteraram
a sociabilidade, a territorialidade, assim como a temporalidade. Nesse sentido, conforme
Recuero (2010), a nocdo de temporalidade altera-se conforme a prépria dinamica da
rede, que é fomentada pela interacdo entre os atores que a complem. Estes se
influenciam na transformacdo constante de suas estruturas. Por meio das conexdes
estabelecidas entre os usuarios dos sites de midias sociais — conexfes que a autora
denomina como “nds” — amplificam-se valores e formam-se comunidades com

interesses em comum.

A INFANCIA PERPASSADA PELAS MIDIAS DIGITAIS E O SURGIMENTO
DO YOUTUBER MIRIM
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No contexto apresentado insere-se a mfanma midiatizada e, no cerne da relagao
crianca e midia, surgem os youtubers mirins. O que baliza este fendbmeno deve-se ao
fato de que sdo criancas, algumas em idade pré-escolar, que se comunicam com 0
publico infantil em uma dinamica interativa e proporcionada pelas tecnologias e midias
digitais.

Trata-se de um cenario surgido em 2010, ano em que as criangas sairam da
posicdo de espectadoras dando origem a uma nova era de idolos digitais. Conforme
Fuentes (2018), os youtubers ganham milhdes de seguidores, sobretudo os que tém o0s
canais mais prestigiados. Eles criam canais no site e promovem produtos do universo
infantil; entre brinquedos, guloseimas, e outros produtos imbuidos de conteddo
publicitario de forma implicita.

A presencga das criangas youtubers é protagonizada por 35% dos canais mais
assistidos do YouTube e corresponde a uma parcela significativa. “Dos 100 canais mais
vistos no Brasil, 36 deles tém contetido direcionado ou consumido por criancas de zero
a 12 anos, totalizando mais de 17 bilhdes de visualizagdes” (FUENTES, 2018).
Verifica-se que 0s youtubers mirins utilizam muitos artificios que criam facilmente
lacos emocionais, empatia e uma conexao amigavel com a crianga espectadora por seus
atributos naturais do universo infantil.

A pesquisa realizada pela CETIC (Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informacéo, sob os auspicios da Unesco) e publicada
em artigo na revista digital Tic Kids Online sobre influenciadores mirins no Brasil e

impacto mercadoldgico, indica o crescimento dos canais com conteudo infantil:
No que toca ao universo infantil, foram analisadas, ao longo do ano de 2017,
o total de 500 canais no YouTube Brasil. Até dezembro de 2017, a audiéncia
do contelido infantil disponivel na plataforma ultrapassou os 115 bilhdes de
visualizagdes por criangas de zero a 12 anos. Entre os canais, destacamos que
52 deles estdo presentes entre os 100 do ranking geral do YouTube no Brasil

10. Os canais mapeados no estudo destacam sete categorias consumidas pelo
publico infanto-juvenil (CORREA, 2018, p. 45).

Em virtude da propria celeridade e imprevisibilidade que caracteriza a infancia
contemporanea, assim como 0 universo midiatico em questdo, 0os numeros citados
tornar-se-ao rapidamente obsoletos. Entretanto, ha perspectivas possiveis que podem ser
analisadas a respeito dessas criangas, que nao sejam apenas em dados quantitativos, mas

também em termos de linguagem e comunicagéo.
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Comparando se as estruturas comunlcétlvas estabeleudas no passado, hoje as
criancas espectadoras também tém voz ativa. Ao contrario de quando eram
representadas por idolos televisivos adultos, presentemente, elas mesmas se apresentam
ou se sentem representadas por outras criancas e o feedback ao conteudo oferecido é

praticamente instantaneo.

TRAJETORIA METODOLOGICA: DEFININDO UMA AMOSTRA DE TRES
CANAIS YOUTUBERS

Apbs identificar os canais brasileiros com maior engajamento, a fim de proceder
a selecdo da amostra de estudo, buscaram-se identificar quais sdo os canais de youtubers
mirins com maior apelo no segmento. Nesse ponto, faz-se necessario um
esclarecimento: o site norte-americano Social Blade utilizado como fonte basal para
colher métricas quantitativas para esta pesquisa disponibiliza informacdes de forma
detalhada sobre os canais do YouTube. Porém, ndo mensura especificamente quais deles
séo de youtubers mirins brasileiros, ou seja, o Social Blade n&o distingue canais por
quem os produz, sejam eles criancas ou adultos; essa métrica inexiste no site.

Embora ndo ranqueadas com essa especificidade, sdo disponibilizadas
informacdes detalhadas a respeito de qualquer canal do YouTube de forma individual,
sem relaciona-los de forma classificatéria. Com base nessas informacdes, realizou-se
um levantamento de 10 matérias jornalisticas na internet sobre youtubers mirins, em dez
sites — O Fuxico; Maiores e Melhores; Epoca Negécios; Acritica; Bebé Abril; Ctriplay;
Folha de S. Paulo; Tnhl; Medium e Estudo Kids —, no dia 20 de janeiro de 2020, para
construir uma classificagdo dos maiores youtubers mirins brasileiros, tendo como
parametro a quantidade de vezes que um canal de youtuber mirim foi citado. Tendo
coletado os nomes dos canais mais citados, buscou-se no Social Blade, de forma
individual — canal por canal — as meétricas quantitativas. Essas informacoes
possibilitaram criar um ranking, em ordem crescente, dos canais com mais inscritos e
dos canais com mais visualizacbes em videos, expresso nas Tabelas 3 e 4,

respectivamente.

Tabela 1 - Canais de youtubers mirins com mais inscri¢des

Canal Inscricdes




— T —
e / === =

St COMUNICACAO,
SOCIEDADE E CULTURA

ISSN 2358-212X

e S LPER VSEITI IS
SV ESGNETVE

' —1° Erlania e Valentin:al Pontes 17.400.000

2° Maria Clara e JP 15.500.000
3° Planeta das Gémeas 12.400.000
4° Bela Bagunga 10.800.000
5¢ Juliana Baltar 10.100.000
6° Laurinha e Helena, Clubinho da Laura 8.250.00
7° Fran e Bel Para Meninas 7.420.000
8° Isaac do Vine 7.380.000
9° Crescendo com Luluca 6.990.000
10° Canal da Lelé 6.540.000
11° Maisa Silva 5.460.000
12° Julia Silva 4.680.000
13° Carol Santina 1.400.000
14° Vida de Amy 543.000
15° Lais Foguel 56.000

Fonte: Elaborada pelo autor com base em socialblade.com (2020).

Tabela 2 - Canais de youtubers mirins com mais visualiza¢Ges

Canal Visualizagdes
1° Maria Clara e JP 5.740.001.015
2° Erlania e Valentina Pontes 5.010.019.681
3° Planeta das Gémeas 3.311.726.157
4° Bela Bagunca 2.199.144.417
5¢ Juliana Baltar 2.030.093.086
6° Fran e Bel Para Meninas 2.015.254.582
7° Laurinha e Helena, Clubinho da Laura 1.875.618.996

8° Canal da Lelé 1.751.968.663
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10°) Julia Silva 997.701.394
11° Isaac do Vine 744.236.745
12° Maisa Silva 169.377.762
13° Carol Santina 149.369.128
14° Vida de Amy 87.242.878
15° Lais Foguel 8.603.275

Fonte: Elaborada pelo autor com base em socialblade.com (2020)

Com o objetivo de obter um recorte capaz de abranger o fenémeno midiatico em
questdo, para as analises dos conteddos desses canais de youtubers mirins,
estabeleceram-se alguns critérios para a selecdo de trés canais: faixas etarias diferentes
entre as criangas, distintas formas de publicidade apresentadas e maior nimero de
visualizacbes e assinantes. De acordo com esses critérios mencionados, foram
selecionados o0s seguintes canais: Crescendo com Luluca; Laurinha e Helena, Clubinho
da Laura; e Maria Clara e JP.

Durante o periodo que contempla todo o més de fevereiro de 2020, foram
explorados 32 videos postados nos trés canais selecionados, a fim de mapear e
categorizar as publicidades inseridas em seus conteddos. Em pesquisa de carater
exploratdrio qualitativo, utilizando métricas quantitativas, contabilizou-se o total de 209
publicidades inseridas em toda a amostra. A seguir serdo apresentados trés exemplos,

um de cada canal selecionado e suas respectivas estratégias que foram identificadas.

CANAL CRESCENDO COM LULUCA

No programa intitulado Testando produtos da Millie Bobby Brown Eleven
Stranger Things, publicado no dia 10 de fevereiro de 2020, com tempo de 12 min 45s, a
estratégia identificada foi a que se caracteriza como unboxing, uma acdo que consiste
em retirar 0 produto da embalagem e apresentar suas caracteristicas, seus atrativos,
funcionamento, modelos e o nome da marca (LEAO et al., 2017).

O programa se inicia com a youtuber Luluca de 11 anos de idade externando o
desejo de se tornar parecida com a atriz Millie Bobby Brown, que vive a personagem

Eleven da série norte-americana Stranger Things. A youtuber aparece no programa
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gestlculando como a personagem copiando séus trejeltos e declarando sua admiracéo
pela atriz, revelando que gostaria de ser talentosa como ela.

Logo no inicio do contetdo, esse desejo revelado pela youtuber serve como
argumento central que conduz toda a narrativa, que consiste em utilizar os produtos de
beleza associados a estrela da série para atender ao anseio de ficar parecida com a atriz.
Para isso, 0s recursos do unboxing sdo utilizados para promover a marca.

Luluca inicia o programa informando aos fas que fez uma visita aos EUA e que
trouxe alguns cosméticos da viagem, ela abre uma maleta e comeca a retirar 0s produtos
dirigindo-se e apresentando-os ao publico os produtos de beleza que, segundo ela,
foram comprados. Afirma tratar-se da marca de cosméticos Florence, exclusiva da atriz
Millie Bobby Brown que langou em 2019 uma linha de cosméticos voltada
especificamente ao publico mirim.

Luluca retira da embalagem e apresenta uma série de produtos, como blushs,
bases, mascaras faciais, esfoliantes e massageadores de péalpebra, todos da marca
Florence by Mills lancada pela atriz. Conforme vai apresentando, Luluca enfatiza que o
produto é formulado especificamente para meninas de sua faixa etaria e que, portanto,
ndo contém produtos quimicos prejudiciais a pele das meninas. Luluca descreve
detalhes do produto, suas composi¢fes e aromas, a0 mesmo tempo, a youtuber interage

com a voz em off da méae.
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ESTANDO PRODUTOS DA MILLIE BOBBY BROWN "' ELEVEN STRANGER
HINGS | Luluca

2.021.890 visualizacdes fy 7amiL 8! 25 ML # COMPARTILHAR + SALVAR

Fonte: youtube.com (2020).

Em seguida a apresentacdo dos produtos, Luluca escolhe a mascara facial para

testar se dispondo a partilhar a experiéncia e avaliar a qualidade do produto com os seus
seguidores. A youtuber aplica o produto em seu rosto e simultaneamente vai
demonstrando como utiliza-lo, descrevendo as sensa¢es da mascara em seu rosto.
Ao final do programa, a youtuber assegura que os produtos sdo bons, que gostou de usa-
los e aconselha os fas sobre a necessidade de cuidar da pele do rosto desde cedo. Alerta
sobre alguns cuidados com a pele, como ndo usar maquiagem em excesso, lavar sempre
0 rosto e que usar protetor solar e produtos de qualidade é fundamental para a salude da
pele.

O programa é constantemente intercalado com intervencgdes que reforcam esse
argumento, da vontade de ser como a atriz que se manifesta desde imitar os trejeitos e
fazer determinadas afirmacdes, como: “Pulei, pulei, cai e ndo virei a Millie Bobby
Brown, a Eleven”. Nesta estratégia unboxing, observou-se que o programa traz consigo
como argumento o desejo da youtuber, e por extensao dos fas da personagem, de tornar-

se parecida com a atriz que protagoniza a personagem Eleven.
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CANAL LAURINHA E HELENA CLUBINHO DA LAURA

O programa tem inicio com a youtuber Laurinha de seis anos de idade
interpretando uma cliente com vontade de comer um sanduiche McDonald’s, em
seguida, ela entra em um carro de brinquedo e dirige-se a uma loja ficticia da marca
McDonald’s. Chegando ao local, a cliente pede um sanduiche para a personagem
atendente também interpretada pela youtuber.

Laurinha é a cliente que pede uma batatinha e a atendente Laurinha responde:
“Batatinha magica? E pra ja!” (sic), mostrando os produtos e as embalagens da marca,
ela entrega o pedido para a cliente que, ao abrir a embalagem, mostra-se decepcionada:
“Mas isso aqui ndo ¢ batatinha magica” (sic), e devolve o pedido. A atendente pede
desculpas por ter esquecido de fazer “magia”; corrigindo seu equivoco e agita a caixa
realizando a “magica”. A cliente recebe novamente o pedido corrigido, abre a
embalagem e confirma se na batatinha dessa vez a magia aconteceria. Sorrindo
comemora: “E marshmallow!” (sic), e saboreia a “batatinha méagica”.

Satisfeita, a cliente, em seguida, pede a atendente um “hamburguer magico”. A
atendente pega um hambdrguer e simplesmente o coloca na embalagem esquecendo-se
novamente de fazer a magica e entrega a cliente que mais uma vez se decepciona: “Mas
isso ndo ¢ hamburguer magico” (sic). Contrariada, a Laurinha cliente devolve o pedido

a Laurinha atendente dizendo que quer um hambirguer méagico e ndo um normal
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Fonte: youtube.com (2020).

A atendente se desculpa mais uma vez afirmando que se esqueceu, e volta a
fazer a “magia”. Em seguida, entrega o sanduiche novamente a cliente que agradece e
abre a embalagem com seu desejado hamburguer méagico. Saboreia o produto e elogia
afirmando que o lanche méagico estava uma delicia, mas que agora quer uma sobremesa
magica, um sorvete.

A atendente dessa vez ndo se esquece de “encantar” o produto e entrega a sua
cliente o sorvete magico gigante e inflavel. Simulando degustar a sobremesa gigante, a
Laurinha cliente afirma “Uau que sorvete granddo! Galera vem aqui me ajudar a comer
todo esse sorvete” (sic), momento em que entra em cena sua irma Helena, nos tltimos
segundos do programa para ajudar a irma a “consumir” o sorvete gigante finalizando a
publicidade da marca e a historia.

A marca McDonald’s insere-se nesse programa em um conteudo divertido,

fantasioso, caracteristico do universo infantil da faixa etaria da youtuber mirim:

12
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Laurinha reproduz e se diverte interpretando os dois papéis: cliente e atendente
explorando a imaginacdo, a ilusdo, a dindamica do “faz de conta”, os produtos
“magicos”.

A marca dialoga com outras criangas em um contexto espontaneo em que a
crianca espectadora se identifica com o idolo digital, de mesma faixa etaria, num
processo de empatia, conexdo e consequente estimulo para leva-la a consumir os
produtos da marca.

O programa termina com Laurinha saindo da personagem e pedindo aos seus
seguidores que, se gostaram do programa, curtam o video para que ela fagca outros
programas parecidos, interacdo caracteristica da midia digital que empodera o publico e
fornece feedback para a youtuber mirim medir a satisfacdo e os desejos dessas criangas
em relacéo ao contetdo que produz.

Verificou-se que essa estratégia mercadolégica da marca MacDonald’s é global,
ja que o titulo do programa aparece em inglés e arabe, além da lingua portuguesa. Além
disso, explorando outros programas de outros canais de youtubers mirins de outros

paises, verificou- se que a marca utiliza a mesma estrutura narrativa.
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Figura 3 - Campanha Magic McDonald’s em diversos canais infantis.

Load Uy ta, yUa Il Magic McDonald's Happy Meal

)

Lanche feliz do Magic McDonald " Magic McDonald's Happy Meal

Gatinha das Artes

Magic McDonald's Happy Meal! Tums into real chocolate iPhone and

French Fries

L by 0330045 0 ) Magic McDonald's Happy Meal - Laurinha e
Helena
Larinma ¢ Melera da Melerna - 271 o JTaccer 3 7 e

Refeicdo feliz do Magic McDonaid I' Magic McDonald's Happy Meal

Donsid's faze

Fonte: youtube.com (2020).
CANAL MARIA CLARAE JP

No programa intitulado Nunca brinque com o Lego* errado, publicado em 18 de
fevereiro de 2020, publicidade da marca de brinquedos Lego € inserida também em
formato de narrativa e se inicia com a youtuber de oito anos, Maria Clara tropecando,
caindo no chao e ficando cheia de pecas do brinquedo grudadas no rosto, dizendo: “Nao

acredito, eu virei um Lego! Nao!” (sic).

4 Brinquedo que consiste em pegas que se encaixam formando figuras de acordo com a criatividade do
usuério.
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A historia prossegue com a menina caminhando pela casa quando subitamente é
surpreendida com a apari¢do de uma caixa cheia de pegas de Lego. Utilizando recursos

visuais a youtuber aparece pensativa por alguns segundos e decide montar uma casinha.

Figura 4 - Maria Clara e sua casinha de Legos.

|

INunca brinque com o Lego errado! ¥ Maria pretend play LEGO HANDS “a s A als ol 1l

iy sromiL @1 248 M1 # COMPARTILHAR

Fonte: youtube.com (2020).

Concluida a montagem ela fala consigo mesma: “Hum, acho que ainda falta
alguma coisa” (sic) e se ausenta do comodo onde montou a casinha para buscar algo
complementar.

Na auséncia de Maria Clara, seu irmdo, o youtuber JP surge na historia
observando a casinha montada pela irma ¢ admira o brinquedo: “Nossa, que Lego
maneiro que a Maria fez” (sic). Aproveitando a auséncia da irma, ele desmonta a
casinha e leva consigo as pegas para outro comodo da casa para montar um outro
brinquedo. E o primeiro momento que explicita a versatilidade que caracteriza o

brinquedo Lego, pois as mesmas pecas usadas por Maria Clara, JP desmonta para
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montar seu proprio brinquedo. Um brinquedo, portanto, dirigido para meninos e
meninas.

Enquanto JP leva as pegas para montar, Maria Clara volta ao local onde deixou seu
brinquedo montado com dois bonecos para completar sua casinha. Ao ver que ela ndo
esta mais no local onde havia deixado, afirma: “Isso s6 pode ser coisa do JP!” (sic) e
comeca a procurar o irmao pela casa. Enquanto Maria Clara procura JP pelos cémodos
da casa, ele monta com as mesmas pecas do brinquedo desmontado da irm& um

carrinho e apresenta ao publico.

Figura 5 - JP monta um carrinho apds desmontar a casinha da irma.

d) 219/ 44

Nunca brinque com o Lego errado! ¥ Maria pretend play LEGO HANDS 423 2 3l s I

89 406.681 visualizacoes il 210 MiL gl 248 MIL A COMPARTILHAR

Fonte: youtube.com (2020).

Ao ser flagrado pela irmé “furiosa” ele se levanta com a caixa de pegas Lego,
tropeca e cai no chéo, ficando com o rosto cheio de pecas grudadas. A irmd o encontra e
Ihe pergunta o que aconteceu com ele. JP explica que tropecou e ficou daquele jeito,

com o rosto todo cheio de pegas coladas e Maria Clara afirma: “Isso que da pegar as
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coisas dos outros sem pedir, mas vamos 14 que eu vou te ajudar” (sic). Maria Clara
ajuda o irmao a retirar as pecas do rosto e das maos.

Mesmo tendo seu brinquedo desmontado pelo irméo, o clima amistoso e de
amizade ndo é quebrado, pois Maria Clara o ajuda a retirar as pecas do rosto dele, que
ficaram grudadas apds o acidente, reforcando a imagem de boa relacdo entre eles e
reiterando a ideia de comunhao e afetividade entre os youtubers.

O programa demonstra a versatilidade do brinquedo Lego, pois duas criangas de
ambos 0s sexos se sentem atraidas por ele e montam brinquedos diferentes com as
mesmas pecas, além de se associar a imagem de boa relacdo entre os irméos, pois Maria
Clara ndo s6 perdoa o irmdo que desmontou seu brinquedo, como o ajuda a retirar as
pecas de seu rosto. O entretenimento serve de base para publicizar a marca Lego ao
mesmo tempo que reforca a imagem de irmdos amigos e “criancas modelos” dos
youtubers.

Assim como no programa em que Laurinha publiciza a marca McDonald’s e que
também aparece em outros canais, essa estrutura narrativa utilizada pela marca Lego
também é encontrada em outros canais infantis brasileiros e estrangeiros, indicando
tratar-se de um procedimento estratégico que as marcas encontraram para serem

introduzidas nesses canais e alcancarem seus publicos.

CONSIDERACOES FINAIS

Além de mudancas estratégicas, por meio desta pesquisa, observou-se 0
estabelecimento de novos paradigmas, pois as criancas, valendo-se das midias
disponiveis, criaram seus programas e se tornaram o0s apresentadores, produtores de
informac&o e ascenderam a um nivel de empoderamento até entéo inedito na histdria da
comunicacao.

Com o objetivo de compreender o perfil dessa crianca e o fenbmeno dos
youtubers mirins e as estratégias publicitarias dirigidas ao publico infantil, inicialmente,
buscou-se estabelecer formatos e categorias de estratégias publicitarias,
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compartimentaliza-las, nomea-las. Este percurso, entretanto, mostrou-se inviavel, em
razdo do hibridismo entre entretenimento e publicidade encontrado no conteddo dos
programas infantis. Entre os resultados obtidos nesta pesquisa e de acordo com 0s
aspectos abordados neste artigo, destaca-se que: 1) entretenimento e publicidade séo
indissociaveis e a propria plataforma YouTube se configura e fomenta esse hibridismo,
uma vez que nao exige que seus usuarios notifiguem os assinantes de que o informe se
trata de publicidade paga; 2) as andlises dos canais de youtubers mirins revelaram que a
crianca atual permanece com determinadas caracteristicas que representavam a infancia
de décadas passadas: desejam brinquedos e gostam de guloseimas como as de geracoes
anteriores. A diferenca esta no fato de que a geracdo atual esta incorporada ao universo
digital e todas essas atividades sdo perpassadas pelas midias e seus dispositivos
eletronicos; e 3) mais do que hibridizar entretenimento e publicidade, os youtubers
mirins fazem o branding de sua prdpria marca, pois 0 sucesso desta é 0 que vai atrair o
patrocinio de grandes marcas para o seu canal.

Pelo fato de o ator social em questdo ser o cerne desse novo paradigma, é
possivel e pertinente que a questao deva ser refletida de muitas perspectivas. Entretanto,
este trabalho ateve-se a refletir sobre a producdo de contedo produzido pelos youtubers
mirins, identificar as estratégias publicitarias e tracar um panorama do fendmeno
midiatico em questdo, retratando como se labora o fenbmeno, atendo-se aos limites do
universo da comunicagéo publicitaria.

Temas adjacentes ndo foram abordados, tais como os limites da publicidade, a
legislacdo e a integridade da crianca; discussdes que, embora relevantes, desviam-se do
objetivo proposto.

Corroborou-se a hipétese inicial que norteou a pesquisa no sentido de que a
publicidade ndo apenas se reconfigurou, mas também se viu compelida a adequar-se a
uma linguagem criada ndo por estratégias advindas de profissionais da propaganda,

mas, num caminho inverso, adentrou um universo criado por criangas.
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