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Contracam

Resumo

As criancas se apropriam progressivamente dos aparatos digitais ndo apenas para
se comunicar e socializar, mas também para brincar. A brincadeira enquanto pratica
cultural fortemente atrelada as infancias se modela e, até mesmo, se ressignifica a
medida que as possibilidades comunicacionais se alteram. O objetivo deste artigo
€ pensar nos atravessamentos decorrentes do atual contexto midiatizado, de modo
a perceber a constituicdo de outros e, talvez, novos modos de brincar da crianca
conectada. Para isso, nos debrucamos sobre os rituais de consumo dos irm&os Maria
Clara & JP no intuito de compreender como tais ac8es ritualisticas contribuem para
promover e reforcar a midiatizacdo do brincar. Pensar nas brincadeiras das criancas
youtubers como dispositivos mididticos capazes de articular sentidos nos parece
um caminho proveitoso para compreender o lugar da crianca em suas dimensfes
midiatizadas, visto que tais praticas possuem a capacidade de promover bens de
consumo, orientar e moldar gostos, bem como visées de mundo.

Palavras-chaves
Rituais do brincar; Consumo midiatizado; Criancas youtubers; Midiatizacao.

Abstract

Currently, it is clear that children are increasingly appropriating digital devices not only
to communicate and socialize but also to play. The play as a cultural practice strongly
linked to childhood is modeled and even resignified as communication possibilities
change. This paper aims to think about the crossing resulting from the mediatized
context in which we live, to understand how the constitution of others and, perhaps,
new ways of playing for the connected child. For this, we look at the consumption
rituals of Maria Clara & JP to understand how such ritualistic actions contribute to
these mediatized ways of playing. Therefore, thinking about youtubers kids" games
as devices able to articulate senses, as a useful way to understand the child’s place in
its mediatized dimensions, since such practices can promote consumer goods, guide
and shape tastes, as well as worldviews.
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Rituals of playing; Mediatized consumption; Youtuber kids; Mediatization.
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Introducao

Trabalhar com a tematica infancias e suas particularidades demanda posi¢des claras sobre quem
€ a crianga a qual tomamos como ponto de analise, pois ha diferentes oOticas e contextos pelos quais
tais atores sociais podem ser observados. Neste artigo, defendemos a ideia da infancia como construcao
social (BUCKINGHAM, 2007), um estagio que esta em constante e intensa transformacao, revelando, dessa
forma, uma pluralizacdo dos modos de ser crianca (SARMENTO, 2004; CORSARQ, 2011).

A brincadeira, enquanto pratica cultural fortemente atrelada as infancias, também esta em
continuo processo de negociagdo, modelando-se e, até mesmo, ressignificando-se a medida que a
sociedade e as possibilidades comunicacionais das criangas se alteram. Ao observarmos, por exemplo, os
canais na plataforma do YouTube cujos protagonistas sao criangas, perceberemos mudangas importantes
nos modos de brincar online. Isto €, trata-se de um brincar cujas dimensdes sao amplamente midiatizadas.

Antes de prosseguirmos, cabe ressaltar nosso ponto de partida a respeito do conceito de
midiatizacdo, visto que tal concepgdo nao possui definicdo Unica. Embora as primeiras formulacdes
a respeito da midiatizagao tenham surgido em meados dos anos 1980, foi a partir dos anos 2000 que
tal abordagem ganhou suas primeiras tentativas de desenvolver-se de forma sistematica. Com objetivo
de apreender a ampla presenca da midia em meio aos processos de transformacao, organizacdo e (re)
estruturacao de praticas sociais, politica, culturais, econdmicas etc., a midiatizagdo procura abarcar as
mudangas sociais decorrentes da disseminagdo de contetudos e plataformas midiaticas que se entrelacam
as praticas da vida cotidiana (COULDRY e HEPP, 2013), inclusive em meio as brincadeiras da crianca
contemporanea.

Dentro dessa fase formativa da pesquisa sobre midiatiza¢do, ha duas tradigdes mais concretas:
institucionalista e social-construtivista (ibidem). A primeira entende a midia como uma instituicdo social
independente, com suas proprias regras. Neste caso, a influéncia da midia estaria ligada ao fato de ter se
tornado parte integral do funcionamento de outras institui¢cdes sociais, como também alcan¢ado um grau
de autoridade que obrigaria as instituicdes a submeterem-se a sua propria légica midiatica (HJARVARD,
2012). Ja a tradicdo social-construtivista elege a midiatizacdo como parte do processo da construcdo
comunicativa da realidade social e cultural, buscando compreender como tais processos se manifestam
nos aparatos midiaticos e quais sdo as consequéncias para a vida social (COULDRY e HEPP, 2013).

No contexto brasileiro, o conceito de midiatizacao, sobretudo a partir da tradigdo social-
construtivista, encontra dialogo nas reflexdes de autores como José Luiz Braga (2006) e Antonio Fausto Neto
(2010). Braga (2006), por exemplo, propde pensar na midiatizagdo enquanto um processo interacional,
ainda incompleto, mas em vias de se constituir enquanto processo de referéncia, o que de fato aconteceu.
Neste caso, o autor considera processos de referéncia aqueles que sao apreendidos como principais,
dominantes e com tendéncia hegemonica, de modo que os demais processos — ndao considerados de
referéncia — teriam estes como orientacdo. Fausto Neto (2010), por sua vez, observa a midiatizagdo da
sociedade a partir da ideia da circulagéo. Tendo como pano de fundo a arquitetura comunicacional e seus
processos de midiatizagao, o autor argumenta que a circulacdo institui novas formas de interagdo entre
produtores e receptores, de modo que os papéis dos atores se complexificam. Ou seja, a circulacdo deixa
de ser vista meramente como lugar de passagem para ser transformada em instancia na qual os sujeitos
se encontram em jogos complexos de oferta, negociacao e reconhecimento.

De todo modo, apesar de existirem duas tradicdes mais concretas acerca do conceito de
midiatizacdo, é possivel dizer que ambas parecem caminhar para uma convergéncia, pois, grosso modo,
ndo ha construcdo social da realidade sem envolver instituicBes neste processo (TRINDADE, 2019).

No intuito de tornar mais claro nosso argumento, nos apropriaremos das consideragdes do autor
dinamarqués Stig Hjarvard (2012), para quem todo processo de midiatizacdo pode ser definido de duas

maneiras: direta (forte) ou indireta (fraca). A midiatizagdo direta diz respeito as atividades que, antes
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nao-mediadas, se transformam em uma forma mediada, de tal modo que s6 podem ser realizadas a
partir da interagao com um meio. Um exemplo bastante atual s3o as reunifes a distancia, tdo necessarias
em tempos de pandemia, pois, neste caso, a reunido so acontece desde que mediada pelos aparatos
midiaticos. Por outro lado, a midiatizagao indireta acontece quando uma atividade € influenciada, mas nao
totalmente transformada e dependente dos mecanismos da midia.

Diante da justificativa de que a midiatizacao tem por finalidade compreender as apropriaces
dos sujeitos em meio a uma estrutura que, atraves da interagdo, molda padrdes culturais, praticas de
sociabilidade, bem como crengas e visdes de mundo, nos parece proficuo pensar de que maneira o ritual
de brincar da criancga se (re)modela e ressignifica em meio a um contexto midiatizado, incorporando as
aberturas a criatividade que as midias digitais proporcionam, pois, em certa medida, tudo esta disponivel
ao deslizar de um dedo, permitindo a participacao de cada um por meio de conteudos proprios e das
formas mais variadas, e a crianga & um ator privilegiado na criagdo. Assim, se por um lado € possivel
pensar na brincadeira da crianca youtuber como um processo de midiatizacdo direta (HJARVARD, 2012),
uma vez que o proprio rito de brincar € modificado pela presenga dos mecanismos midiaticos, por outro,
torna-se fundamental compreender as articulagdes de sentidos que se manifestam em meio ao brincar
online.

Neste artigo, portanto, nos interessa situar a brincadeira da crianca conectada como um ritual
de consumo midiatizado que, a partir do aspecto comunicacional, atua como dispositivo midiatico capaz
de articular sentidos entre marcas e consumidores. Para complementar tal perspectiva, propomos uma
andlise antropossemidtical no intuito de perceber quais signos sdo produzidos em meio ao rito de brincar
midiatizado. Um brincar cuja diversao ndo €, muitas vezes, o Unico interesse que esta colocado como pano

de fundo.

Os rituais de consumo das criancas em suas dimensoes midiatiza-
das

Nos ultimos anos houve um crescimento progressivo do numero de criangas que navegam pela
rede e, por consequéncia, experimentam novas formas de interacao, sociabilidade e entretenimento
através das telas (CGI.BR, 2020). Para além do simples consumo dos conteldos, é preciso reconhecer
que tais atores sociais também se apropriam das plataformas digitais com vistas a producdo de seus
proprios textos, videos e fotos. A plataforma do YouTube € um exemplo que denota, de modo ostensivo,
tal apropriacao, pois, embora a Google, empresa responsavel pelo site, apresente em suas politicas de
uso a informacdo de que a idade minima para se ter uma conta na plataforma é de 13 anos,? o que se
vé atualmente é a crescente expansao no numero de canais protagonizados por criangas: os chamados
youtubers mirins.

Neste artigo, empregamos o termo youtuber mirim ndo para representar qualquer crianga que
produz e publica seus videos no site do YouTube, mas sim aquela crianga que se transformou em um
produtor de conteudo profissional, produzindo de acordo com as logicas da plataforma, com apelos para
videos visualmente atraentes e bem editados, contetidos que prezam pela autenticidade e intimidade, que
atraem a atencio da indUstria publicitaria e capitalizam o engajamento das audiéncias (JORGE; MAROPO;
NUNES, 2018). Estas criangas que se profissionalizam na producdo de seus canais no YouTube, muitas
vezes, angariam centenas de milhares de espectadores, alcangando status de celebridades.

1 E baseada na unido do método semidtico, a partir da Teoria Geral dos Signos (PEIRCE, 2017), com os
ensinamentos da Antropologia Visual (RIBEIRO, 2005), de modo que a producdo audiovisual se revela
como lugar a partir do qual torna-se possivel compreender a sociedade e a cultura.

2 Informacgbes disponiveis em: https://www.youtube.com/t/terms. Acesso em: 03 dez. 2021.
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De acordo com os dados da plataforma Social Blade,® entre os dez canais mais populares no
YouTube Brasil (independentemente da idade de seus protagonistas ou categoria que se inserem), o canal
dos irmdos Maria Clara e JP ocupa a quinta posi¢3o,* ultrapassando a marca de 29 milh8es de inscritos
e mais de 16 bilhdes de visualizagdes. S3o numeros impressionantes que revelam a popularidade desses
personagens mirins cujas produgdes lancam mao, tanto dos aparatos digitais quanto dos bens de consumo
para colocar em circulagdo outros sentidos em seus modos de brincar online.

Contudo, vale destacar que as brincadeiras realizadas pelas criangas youtubers ndo sao praticas
inéditas, as quais teriam surgido somente apos a consolida¢ao da internet. Ora, as geragdes passadas ja
realizavam brincadeiras semelhantes com seus brinquedos, nas quais criavam historias e demonstravam
a seus colegas como manusear e brincar com determinado objeto. A grande diferenca é que agora a
brincadeira é realizada diante de uma camera, transmitindo por meio da internet praticas que, até entao,
eram resguardadas ao ambiente familiar e privado ou midiatizadas em programas infantis nos canais de
televisdo, onde a crianga ndo participava do processo de captagdo e veiculagdo, mas sim, uma instituicao
da midia massiva. Hoje, o proprio ato de fazer um video e compartilha-lo com centenas de supostos
amigos passou a ser uma forma da crianga brincar e interagir com 0 mundo ao seu redor. Uma atividade
que, assim como tantas outras que compde a cultura, € socialmente aprendida.

Para o educador francés Gilles Brougére (1998) o ato de brincar é uma dindamica dotada de
significado social que necessita de aprendizado. Por essa perspectiva, a atividade |udica ndo seria a fonte
da cultura, mas o resultado de uma cultura preexistente, e por meio dela seriam fornecidos aos sujeitos
diferentes aportes que lhes possibilitariam compreender algo como sendo uma brincadeira. Na pratica,
para poder brincar o sujeito precisa partilhar dessa mesma cultura.

Partindo do pressuposto de que o ato de brincar € socialmente constituido e compreende certos
conjuntos de regras, sequéncias e padrdes que devem ser compartilhados por aqueles que brincam, seria
possivel pensar na brincadeira enquanto um processo ritualistico? Defendemos que sim.

De acordo com Mariza Peirano (2003), o ritual € um sistema cultural de comunicagdo simbdlica
constituido de sequéncias ordenadas e padronizadas de palavras e atos. Em Peirano (ibidem) encontramos
um esfor¢o no sentido de oferecer uma definigdo operativa de ritual. Para isso, a autora elenca cinco
pontos basilares: 1) nao ha definicdo absoluta de ritual, pois a compreensdo deve ser etnografica, ou seja,
o pesquisador é quem deve apreender os momentos ritualisticos; 2) a natureza dos rituais ndo importa.
O que interessa € que eles tenham uma forma especifica — certo grau de convencionalidade, redundancia
e que combine palavras e ac¢des; 3) o ritual ndo se caracteriza pela aparente falta de racionalidade ou
pela falta de relagao entre meios e fins, pois a racionalidade é critério da nossa sociedade e transforma-
la em um consenso universal so tende a atrapalhar; 4) uma vez que a sociedade possui um repertorio
de categorias, classificagdes, formas e valores que é compartilhado, o que se encontra no ritual ja é
encontrado no dia a dia e vice-versa; e 5) por vivermos em sociedade, todas as nossas acdes possuem um
elemento comunicativo implicito.

Em complemento, Peirano (2003) defende que a agdo ritualistica, nos seus tracos constitutivos,
pode ser vista como performativa em trés sentidos. O primeiro no sentido pelo qual dizer € tambem
fazer algo como um ato convencional; o segundo no sentido de que os participantes experimentam uma
performance que se vale, ao mesmo tempo, de varios meios de comunicagao; e o terceiro no sentido de
que os valores sdo criados pelos atores durante o ato performatico (ibidem). Logo, todo ritual & um sistema
cultural de comunicacao simbdlica e a agao ritualistica & sempre performatica e atualmente amplamente
midiatizada. Isto €, os rituais estdo presentes em diversos momentos da vida cotidiana, sobretudo naqueles
em que as performances estao postas. O jogo de futebol, o ato religioso, a brincadeira performada por

3 Para mais informacoes acessar: https://socialblade.com/. Acesso em: 03 dez. 2021.

4 Dados coletados em 03 dez. 2021.
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uma crianga diante da camera, bem como o consumo sdao exemplos de rituais que atravessam nosso
percurso diario.

Quando falamos em consumo, é importante destacarmos a posigao central que tal fendmeno
ocupa na sociedade contemporanea. Considerar o consumo simplesmente por um viés economicista nos
parece uma visao demasiadamente simplista para abarcar uma pratica de tamanha magnitude. Para alem
da sua natureza obviamente econdmica, comumente relacionada a atos de compra e venda, a ideia de
consumo se constitui como “um conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacao
e 0s usos dos produtos” (CANCLINI, 2015, p. 60). Como outras tantas atividades que comp&em a cultura,
0 consumo nao é natural, mas socialmente aprendido. Uma pratica cujas dimensdes material e simbolica
sdo indissocidveis. E por isso que, “modos de ser, estilos de vida, valores e discursos sdo socialmente
apreendidos, bem como gostos e habitos que perfazem as rotinas diarias” (CASTRO, 2012, p. 61).

Pelo consumo adquirimos novos interesses, conferimos valor sobre determinadas questdes e, até
mesmo, elegemos certos estilos de vida como os ideais. A rigor, o consumo deve ser compreendido como
uma pratica social e um processo edificador de relagdes entre pessoas e a cultura material, que assume
lugar de destaque como estruturador de valores que regulam relagdes sociais, constroem identidades e
definem mapas culturais (ROCHA, 2005) e um processo de construcdo de vinculos de sentido entre marcas
e pessoas.

Ao delinear uma conexdao entre o consumo e os rituais e, portanto, trabalhar com a ideia de
ritual de consumo, o antropologo canadense Grant McCracken (2003) argumenta que os bens de consumo
possuem qualidades e significados que estao para além de seu carater utilitario e comercial. Para ele, os
significados estdo sempre em transito, transferindo-se do mundo culturalmente constituido para os bens
de consumo e, em seguida, se deslocando dos bens para o consumidor individual. Assim, os significados
presentes no mundo culturalmente constituido sao transferidos para os bens de consumo por mediacdes
dos sistemas da moda e da publicidade. A partir do momento em que estdo alocados nos bens de consumo,
os significados s3o transferidos para os individuos por meio dos rituais que, para McCracken, se resumem
aos rituais de posse, troca, arrumagdo e despojamento.

Embora a proposta de McCracken (2003) revele a competéncia dos rituais de consumo na
transferéncia de significados, € preciso ponderar que o autor observa esse fenémeno por um viés
antropologico. Por isso, a proposta do autor canadense e passivel de uma nova interpreta¢do, de modo a
contemplar atos sequenciais regulares mais simplificados, como rituais de busca, compra, posse e usos e
descartes (TRINDADE e PEREZ, 2014). Essa nova interpretacdo dos rituais possibilita compreender que o
consumo ndo se inicia apenas na posse, como visto em McCracken, mas trata-se de um processo que se
inicia muito antes do ato de compra ou adesdo. A busca por informacdes, o folhar de uma revista, o test
drive em uma concessionaria e, até mesmo, o deslizar dos dedos pelos stories do Instagram das marcas,
tudo isso & consumo.

Nesse sentido, abre-se um espectro de pesquisa rico que possibilita apreender os rituais de
consumo ndo apenas por umviés antropologico, mas também a partir de um ponto de vista comunicacional,
possibilitando pensar nos rituais de consumo de modo transdisciplinar (TRINDADE e PEREZ, 2014). Isso
significa que, os rituais se manifestam tanto do ponto de vista antropologico, o qual possibilita compreender
de que maneira operam em uma dimensdo pessoa-objeto, quanto do ponto de vista comunicacional, que
percebe os rituais de consumo como dispositivos mididticos® capazes de articular sentidos de produtos e
marcas na vida das pessoas.

No caso da discussdo aqui proposta, € a partir da perspectiva comunicacional que buscamos
dialogo com o brincar da criangca em suas dimens&es midiatizadas. Propomaos refletir sobre como o rito da

brincadeira online se constitui em um dispositivo midiatico que, por meio do sistema publicitario, é capaz

5 Emprega-se a nogao de dispositivos a partir das contribuicoes de Foucault (2012) e Agamben (2010).
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de propagar certos modos de brincar, modelar e reforgar as condutas daqueles que brincam, bem como

articular sentidos entre as marcas e seus consumidores.

O brincar como dispositivo midiatico

Na atual conjuntura midiadtica, as criangas youtubers se revelam personagens com grande
capacidade tanto para agregar seguidores quanto propagar contetdo. Sao criangas que, devido a numeros
abundantes, acabam por atrair também a atenc¢do de diferentes empresas e suas marcas, as quais, muitas
vezes, se apropriam das produgdes culturais infantis a fim de atender seus interesses comerciais. Como
bem nos explica Casaqui (2009), a publicidade, em sentido mais amplo e vista a partir da sociedade de
consumo, € um fenémeno que se dissemina por meio da propria produgdo cultural contemporanea.

Em decorréncia desses atravessamentos, € sabido que diversos youtubers monetizam seus canais
ao mesmo tempo em que brincam diante da cdmera. O youtuber Ryan® é talvez o mais representativo
neste sentido. Trata-se de um garoto estadunidense de apenas nove anos de idade que possui cerca de
31 milhdes de seguidores, e seus videos ja foram visualizados mais de 48 bilhdes de vezes.” Em 2020, o
pequeno encabegou, pelo terceiro ano consecutivo, a lista dos youtubers mais bem pagos do mundo. De
acordo com o levantamento feito pela revista Forbes,® Ryan faturou cerca de USS 29.5 milh&es com videos
nos quais demonstra e analisa novos lancamentos da industria de brinquedos, ao mesmo tempo em que
brinca e, aparentemente, se diverte com eles.

Para além de promover bens de consumo com tamanha facilidade e ainda criar uma ligacao
identitaria entre espectadores e protagonistas, os videos estrelados pelos youtubers mirins se destacam
pela performance praticada pelas criancgas diante da cdmera. Em um video® cujo formato é comumente
reconhecido como unboxing,'® a youtuber mirim Luiza, protagonista do canal Crescendo com Luluca,*!
esforca-se para demonstrar como o simples desembalar de um brinquedo parece ser divertido. A medida
que o produto é desembalado, torna-se possivel identificar aspectos da performance da youtuber, que
se apresenta demonstrando familiaridade e naturalidade com a pratica, a qual segue invariavelmente
0s mesmos padroes e sequéncias de atos e falas no intuito de conferir espontaneidade, amadorismo e,
principalmente, diversao a produgao.

Para refletir sobre a performance empreendida pelos youtubers, a distingdo entre palco
(regido de fachada) e bastidores (regido de fundo) apresentada por Ervin Goffman (1985) nos parece
um argumento fundamental para compreendermos a constituicao de tais personagens. De acordo com
Goffman, a performance sempre acontece dentro de uma estrutura interativa de modo que o individuo
adaptara seu comportamento a ela no intuito de projetar uma imagem compativel com aquela que deseja
transmitir. Assim, a medida que uma determinada atividade € realizada na presenca de outras pessoas —
como por exemplo brincar diante da camera —, alguns aspetos dessa atividade sdao acentuados e trazidos

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UChGIGhZ9SO0OHVBBOY4DOO_w. Acesso em: 03
dez. 2021.

7 Dados atualizados em: 03 dez. 2021.

8 Disponivel em: https://www.forbes.com/sites/maddieberg/2020/12/18/the-highest-paid-youtube-
stars-of-2020/?sh=5e57fae26e50. Acesso em: 03 dez. 2021.

9 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=EmNyByolgaM. Acesso em: 03 dez. 2021.

10 Termo em inglés cuja livre tradugdo seria “tirar da caixa”, os videos unboxing apresentam produtos sendo
desembalados paulatinamente diante da camera, demonstrando-os com riqueza de detalhes. Atualmente,
produgbes dessa natureza apresentam uma ampla variedade de produtos, incluindo brinquedos e utensilios
pertencentes ao universo infantil e, por isso, vém angariando um numero expressivo de espectadores
mirins.

11 Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UCnrGkE2AmBAv6EVxjbkjfljg. Acesso em: 03 dez.
2021.
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para o que Goffman chama de palco, enquanto outros aspectos que poderiam desacreditar a impressao
incentivada sdo suprimidos e colocados naquilo que o autor chama de bastidores, lugar no qual o sujeito
pode abandonar a sua fachada e sair do personagem.

No caso das criangas youtubers, podemos inferir, a partir da perspectiva de Goffman, que aimagem
trazida ao palco, majoritariamente diz respeito a uma crianca descontraida e irreverente que apresenta
diferentes bens de consumo com tamanha espontaneidade enquanto brinca em frente a camera. Neste
caso, tudo que ndo for compativel com tal aparéncia divertida e brincalhona é cuidadosamente deixado
de fora e alocado nos bastidores. Além disso, o que torna a performance dos youtubers mirins algo
inquietante esta ligado ao fato de que a imagem trazida ao palco paradoxalmente tem mais éxito a medida
que a impressao incentivada se aproxima daquilo que seria, em outros momentos, deixado apenas nos
bastidores, isto €, a informalidade da vida cotidiana. Neste caso, a persona trazida ao palco apresenta-se
como uma crianca comum que brinca, erra, acerta e se diverte em sua vida intima e informal, e quanto
mais natural parecer, melhor para a performance e, consequentemente, para a identificagdo junto aos
seus seguidores.

Portanto, ao criar a persona de uma crianga que abarca grande desenvoltura no trato dos bens
de consumo e nos modos de brincar, € importante notar que a figura da crianga que brinca de modo a
intensificar a promocao de certos brinquedos se torna, ela propria, um produto a ser consumido. E a pratica
publicitaria, se valendo da popularidade de tais criangas, se insere quase sempre de modo opaco em meio
a estas producgdes, tornando evidente que o fazer publicitario ndo se limita aos contextos circunscritos
aos modos tradicionais, mas se manifesta por diferentes formatos de publicizacdo (CASAQUI, 2011). 2
Um desses formatos, e talvez um dos mais persuasivos, € o entretenimento, visto que o apelo comercial
é transvestido de diversdo, mas carregando ainda sua fungdo persuasiva (COVALESKI, 2010; VIANA, 2018).

Ndo a toa, o entrelagamento entre publicidade e entretenimento se revela uma estratégia
oportuna para empresas que buscam interpelar a crianga enquanto consumidora, especialmente se
considerarmos as restrigdes que vigoram no Brasil no que diz respeito ao enderegamento publicitario ao
publico infantil (HENRIQUES e VIVARTA, 2017; CRAVEIRO e BRAGAGLIA, 2017). Logo, ndo seria exagero
dizer que, em muitos casos, a crianga youtuber que brinca e aparentemente se diverte em frente a
cadmera, atua concomitantemente tal qual garotas-propaganda*® para marcas infantis, contribuindo coma
articulagao de sentidos entre os produtos e consumidores mirins em seus modos de brincar online.

Posto isso, retomemos alguns conceitos discutidos ao longo do texto no sentido de dar sustentagao
aargumentagao aqui proposta, isto €, pensar na brincadeira online como um ritual de consumo midiatizado
capaz de articular sentidos entre marcas e consumidores. O primeiro conceito diz respeito a ideia de
ritual em Peirano (2003), que considera o ritual como um sistema cultural de comunicagdo simbdlica
constituido de sequéncias ordenadas e padronizadas de palavras e atos, que em seus tragos constitutivos,
e sempre performatico. O segundo esta relacionado a perspectiva de Grant McCracken (2003) sobre os
rituais de consumo que atuam como lugares de intermédio, de transferéncia de significados, uma vez que
os bens de consumo ndo possuem significados fixos, mas cambiantes e constantemente em transito, e que
nesse processo influenciam novas apreensdes, usos e identificagdes em constante circulagdo de sentidos.
E a terceira perspectiva diz respeito a midiatizagdo que, de acordo com Nick Couldry e Andreas Hepp
(2013), busca apreender a ampla presenca da midia na vida social, de modo a abarcar as transformacdes
decorrentes da disseminagdo de contetudos e plataformas midiaticas que se plasmam aos contextos e
praticas cotidianas.

A partir desses trés pressupostos, defendemos que a brincadeira na qual criangas youtubers

12 Para Casaqui (2011), o termo publicizagdo diz respeito a um conceito que abrange as mutagoes das
estratégias que envolvem a comunicagdo persuasiva de corporagbes, marcas e mercadorias.

13 Utilizamos o termo no feminino, pois grande parte dessas pequenas personalidades que fazem sucesso
na rede sdo meninas.
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performatizam diante da camera se torna progressivamente um ritual de consumo midiatizado. Isto €,
trata-se de um ritual, porque ha uma forma especifica de se fazer videos que serdo reconhecidos como
producdes de youtubers mirins. Segue-se certa convencionalidade, redundancia e sequéncia de palavras
e atos, de modo que os sentidos sdo conferidos a medida que a brincadeira — performance — acontece
(PEIRANO, 2003). Trata-se também de um ritual de consumo, pois, por meio do sistema publicitario,
a aparente e despretensiosa brincadeira € capaz de transferir significados com vistas a construcao
simbdlica da relagdo entre os bens de consumo, as marcas envolvidas e as criangas. Cria-se, portanto, uma
espetacularizagdo dos habitos de consumo que sao transformados em rituais. E, por fim, trata-se de uma
brincadeira midiatizada, pois ha mudangas importantes nos modos de brincar, os quais sao decorrentes
da presenca e intensificacdo de plataformas midiaticas na vida cotidiana das criancas (COULDRY e HEPP,
2013). A partir da perspectiva de Stig Hjarvard (2012), entendemos que ha um processo de midiatizacdo
direta (forte), pois so é possivel brincar de ser youtuber desde que, impreterivelmente, seja feito dentro
de um determinado espago midiatico, com certos equipamentos, e de acordo com um conjunto de
regras, sequéncias e padroes, tanto de gestos quanto de falas que dardo o tom para que a produgao seja
reconhecida como tal.

Relembrando a proposta que tomamos como ponto de partida, ha duas perspectivas iniciais
para compreender os rituais de consumo enquanto dispositivos midiaticos (TRINDADE e PEREZ, 2014).
A primeira diz respeito aos rituais de consumo representados pelas mensagens das marcas atraves dos
sistemas publicitarios; e a segunda esta relacionada ao ritual de consumo vivenciado no contato das
pessoas com os bens ou produtos. Neste artigo, € por meio da primeira abordagem que tratamos o rito
de brincar online como dispositivos midiaticos. Logo, defendemos que a brincadeira na qual criangas
demonstram bens de consumo diante da camera e, ao mesmo tempo, brincam e se divertem com eles,
revela a midiatizagcdo do consumo por meio do sistema publicitario, o que possibilita a articulagao de

praticas simbdlicas e a constituicao de vinculos de sentidos entre as marcas e os consumidores.

O canal Maria Clara & JP: uma analise antropossemidtica

Conforme exposto inicialmente, o objetivo deste artigo € propor que a brincadeira da crianga
conectada se revela em ritual de consumo midiatizado que, a partir da perspectiva comunicacional,
atua como dispositivo midiatico que é capaz de articular sentidos entre marcas e consumidores. Desse
modo, apresentamos uma analise por meio da metodologia antropossemiodtica, a qual é baseada na
unido do método semiodtico, a partir da Teoria Geral dos Signos (PEIRCE, 2017), com os ensinamentos da
Antropologia Visual (RIBEIRO, 2005), de modo que a producdo audiovisual se revela como lugar a partir do
qual torna-se possivel compreender a sociedade e a cultura. Por meio do protocolo apresentado a seguir,
entendemos ser possivel abarcar as manifestacdes estéticas presentes na constituicdo dos filmes, bem

como os conteudos verbais e ndo verbais revelados pelas personalidades mirins.
Quadro 1 - Protocolo de analise antropossemiotica

Como a histéria é contada. Andlise de como o conteludo é
transmitido por meio de observacdo dos cortes e das sequéncias.

Anadlise das musicas (trilhas sonoras), das vinhetas e dos sons
ambientes.

Consideragbes sobre a voz off (locucdo) e sobre a voz dos
personagens.




Os rituais do brincar midiatizado: uma reflexdo sobre a articulacdo de sentidos na producdo e no consu-
mo no brincar online da crianca conectada

Analise corporal

Analise sobre a opgdo cromatica das vinhetas e das cores
predominantes na programacao em geral

Analise gréfica

Analise visual Escolha de enquadramentos, zoons, posigdo da cdmera etc.

Localizacao
Anélise verbal Analise do contetido verbal veiculado.

Associagdo de perfil

Efeito potencialmente gerado

Fonte: PEREZ, 2005

Elegemos como objeto de andlise o canal protagonizado pelos irm3os Maria Clara e JP'* na
plataforma do YouTube. A escolha se justifica, visto que o canal ocupa posi¢cdo de destaque entre os mais
populares no Brasil, sendo o lider!® entre os youtubers mirins no pais.

Para compor nosso corpus de analise, selecionamos os dois videos mais populares®® presentes na
playlist'” intitulada Os novos bonecos de Maria Clara e JP. A playlist em quest3o é composta por videos nos
quais os protagonistas contam histdrias de modo a inserir os brinquedos na narrativa. Embora grande parte
dos youtubers apresentem bens de consumo em seus canais e, até mesmo, monetizem suas produgdes
por meio de aportes publicitarios, como demonstrado anteriormente, a playlist selecionada nos chamou
a atencdo, pois, ao contrario dos demais, Maria Clara e JP apresentam e brincam com sua prépria linha
de brinquedos. Podemos inferir, portanto, que se trata de uma playlist estrategicamente articulada, cujo
intuito principal é promover a linha de bonecos da dupla.

Cabe ressaltar que atualmente a marca Maria Clara & JP é licenciada pela Ziggle Licensing, empresa
especializada no licenciamento de marcas para youtubers. O youtuber Luccas Neto,'® também conhecido
pelo publico infantil, foi o primeiro a ter sua marca licenciada pela empresa. Tal suporte profissional como

pano de fundo deixa claro que, embora exista um aparente amadorismo, os videos tém como premissa a

14 Disponivel em: https://www.youtube.com/c/MariaClaraelP. Acesso em: 03 dez. 2021.

15 De acordo com a plataforma Social Blade, o canal Maria Clara & JP ocupa a quinta posicéao entre os
mais populares no Brasil. Informacado gerada em: 03 dez. 2021.

16 Consideramos mais populares os videos com maior niumero de visualizagdo.
17 Lista de reprodugdo de musicas, videos etc. Pode ser organizada de forma manual ou automatica.

18 Disponivel em: https://www.youtube.com/c/luccasneto. Acesso em: 03 dez. 2021.
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promogao dos brinquedos licenciados, bem como o fortalecimento da marca dos youtubers.

Captura de tela 1 - Produtos licenciados Maria Clara & JP

Fonte: Canal Maria Clara & JP (imagem produzida pelos autores)

De maneira parecida aos demais videos de personalidades mirins, pode-se dizer que as produgdes
de Maria Clara & JP seguem sempre a mesma narrativa, investindo na demonstracao de brincadeiras e
praticas cotidianas comumente relacionadas ao imaginario infantil. Além disso, a presenca de familiares
integrando os videos da dupla € algo constante. Uma pratica que ndo é exclusividade de Maria Clara e JP,
pois basta uma rapida busca pela rede e certamente encontraremos videos de criangas cujos familiares
participam e, até mesmo, assumem o papel de protagonistas.

Na pratica, as produgdes tém como premissa a informalidade, irreveréncia e, especialmente,
aspectos que denotam certo amadorismo no intuito de gerar proximidade entre os youtubers e seus
espectadores. Porém, nos videos analisados, embora haja certa dose de informalidade, percebe-se
que a imagem trazida ao palco (GOFFMAN, 1985) segue um roteiro pensado para promover e valorizar
tanto os produtos quanto o canal e seus protagonistas. Nao a toa, as produgdes se valem de uma edicao
profissional, lancando mdo de recursos graficos mais elaborados, incluindo a presenca de mascotes,
logotipo e simbolo, sua identidade visual.

Em relagdo a identidade visual do canal, cabe destacar alguns pontos que se revelam importantes
para a presente analise, sobretudo no que diz respeito aos ndo ditos. Partindo do pressuposto de que a
identidade visual € a base para a historia que uma determinada marca deseja contar, € interessante notar
como a historia contada pela marca da dupla de youtubers esta embebida em uma nogao determinista de
género, ao tom de meninas vestem rosa e meninos vestem azul. No logotipo do canal, sobre a letra i que
integra o nome de Maria Clara, ha um coragao e, logo ao fundo, um arco-iris, ambas imagens fortemente
atreladas ao imagindrio normativo daquilo que representaria os signos qualitativos classicos de menina.
No caso de JP, mesmo ocupando o mesmo espago, a construcdo € um tanto diferente. Apoiado sobre
uma estrela na cor laranja, as iniciais que representam JP praticamente se desvencilham do arco-iris que
perpassa a parte superior da identidade visual, movendo-se como forma de se distanciar dos simbolos
atrelados ao imaginario de coisas de menina.

O mesmo acontece em relagdo as mascotes que representam os protagonistas. A figura de Maria
Clara veste roupas com tonalidades rosa e pink, cores estas pertencentes a visdo socialmente normativa
de roupas e valores esteticos para meninas. Ja a figura que representa JP possui roupas com tonalidades
em vermelho e, principalmente, azul, reforcando o ideario da vestimenta e dos codigos cromaticos das
ambiéncias para meninos.

Esta nos parece uma discussao substancialmente importante, pois, a partir dos signos que sao
colocados nos proprios modos de brincar, nas vestimentas, bem como nos modos de ser e nas ambiéncias,
torna-se possivel questionar quais sdo as infancias e visdes de mundo que estdo sendo postas diante da

crianga contemporanea a medida que brinca e se diverte através das telas.
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Por serem criangas, as vozes e sons que contextualizam ambas as produgdes analisadas buscam
acentuar uma ambiéncia infantil. Mas, na intengdo de dar forma a esta ambiéncia, percebe-se um esfor¢o
demasiado dos protagonistas em elaborar vozes e sons excessivamente infantilizados, especialmente
guando realizados pelo pai (adulto) e, em muitos casos, pelo irmdo mais velho JP.

De modo geral, o aspecto estrutural de ambas as producdes (sons, linguagens, efeitos sonoros e
visuais) sdo similares, seguem a mesma ténica. O que muda, grosso modo, é a narrativa proposta em cada
video. No primeiro,'® a narrativa se desdobra em torno do aniversario de 9 anos de Maria Clara que, ao
lembrar-se de que € seu aniversario, passa boa parte dos dez minutos do video se arrumando para aquilo
que seria sua festa. Escolhe a roupa, arruma os cabelos, faz maquiagem e pinta suas unhas. Contudo, apos
estar devidamente pronta, € aparentemente surpreendida com trés presentes em comemoragao ao seu
aniversario. A primeira embalagem contém um carrinho de bebé/bonecos. Ja na segunda e na terceira,
estdo os bonecos licenciados de Maria Clara e de JP.

A partir dos signos que se manifestam nesta produgdo, torna-se nitido que o filme foi
estrategicamente articulado, pois, enquanto os presentes sao desembalados, observa-se que tanto
Maria Clara quanto JP utilizam roupas e acessorios idénticos aos de seus bonecos, tornando evidente
a transferéncia de significados sobre a qual McCracken (2003) se debruca, pelo mimetismo. Ou seja, a
construgao simbolica em torno da dupla de youtubers é transferida para os bonecos que os representam.

Confirma-se, portanto, que toda a elaboragdo do video — a festa, os participantes, as brincadeiras,
bem como os brinquedos demonstrados — & parte de uma estratégia cuidadosamente pensada para
promover tanto o canal e seus personagens, quanto os bonecos licenciados da dupla e os valores
heteronormativos de género, com realce para o lugar da menina como mde. Para além de promover
os produtos, o que esta em jogo € a promogao dos youtubers, que neste caso sao simbolicamente
representados como modelo do bem viver a infancia e vislumbrar o futuro.

Ao contrério do primeiro video, o segundo?® analisado n3o promove abertamente os bonecos,
mas tece igualmente uma narrativa de modo a inserir o brinquedo em meio a brincadeira. Neste caso, a
narrativa se desdobra por meio de uma historia na qual os bonecos representam os filhos de Maria Clara.
Vale ressaltar que apenas Maria Clara aparece na produgdo cuja brincadeira € demonstrar os cuidados dos
pais (Maria Clara) com seus filhos (bonecos licenciados). Nesse quesito, podemos notar que a pequena
youtuber se esforca para acentuar aspectos que sejam capazes de transmitir a ideia de que agora sua
persona é outra: deixou de ser a crianga e assumiu o papel da mae. Para contemplar essa transformacao,
Maria Clara se vale de aspectos signicos condizentes com a nogao culturalmente atrelada a ideia de
mae. Ou seja, muda a tonalidade da voz, usa expressdes de preocupacao em relagdo ao bem-estar dos
filhos, bem como demonstra paciéncia, cuidado e carinho. Por outro lado, tudo que possa desacreditar a
impressao incentivada por Maria Clara é deixado de fora.

Vale destacar que brincadeiras como esta ndao sao novidades. Ha tempos que criangas brincam
de assumir o papel dos adultos, seja dos proprios pais ou até mesmo de profissionais, como meédicos,
professores, bombeiros etc. O que nos chama a atengao, neste caso, diz respeito ao fato de que agora
a brincadeira é sistematicamente midiatizada, de tal modo que deixa de ser uma atividade intima e se
transforma em uma produgao que alia o brincar com a promog¢ao de bens de consumo, estilos de vida e
visdes de mundo.

Se considerarmos que o brincar € um ritual e que os rituais podem ser definidos como
comportamentos estabelecidos pela sociedade e que propiciam um contexto para o individuo afirmar,
atribuir ou rever significados, torna-se inquietante a auséncia de JP na produg¢dao. Embora a brincadeira
possa parecer uma pratica inocente e comumente vista, podemos inferir que, ao assumir toda a tarefa de

19 Disponivel em: https://youtu.be/pGZH5xWH7bE. Acesso em: 03 dez. 2021.
20 Disponivel em: https://youtu.be/Y-Gb_ZeilLtA. Acesso em: 03 dez. 2021.
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cuidar dos filhos (arrumar, remover os piolhos, alimentar etc.) e, para isso, ndo contar com a participacdo
do irmdo JP, reforga-se uma visdo de mundo ultrapassada e retrograda na qual seria apenas tarefa da
mulher arcar com o exaustivo trabalho de cuidar dos filhos.

Ao final, apos analisarmos as duas producdes, fica claro que o brincar da crianga frente a camera
se edifica de modo a intensificar a presenca de certos bens de consumo na mediagdo das marcas, como
também de certas visGes de mundo. Revela-se uma jungao entre publicidade e entretenimento que se
evidencia na propria descricao dos videos analisados, a saber: “Nesse video, além de muita alegria e
diversdo, contém publicidade dos produtos de Maria Clara & JP” (MARIA CLARA & JP, 2021).

Embora haja a informagdo de video patrocinado, o destaque da frase acima diz respeito ao
ambiente de muita alegria e diversdo e, por sua vez, o proprio informe publicitario & colocado em uma
posicao de coadjuvante, como uma espécie de mal necessario, um prego a pagar por toda a diversdo que
seria proporcionada pelos videos. Logo, os youtubers sdo construidos com base naquilo que Khamis, Ang
e Welling (2016) chamam de self-branding. Isto €, uma estratégia de autopromocao que langa mao tanto
da retorica intima quanto de uma performance aparentemente auténtica com objetivo de atrair a atencao
do publico e da industria publicitaria. Neste caso, as criangas youtubers, tais quais marcas comerciais,
se beneficiam por terem uma persona publica singularmente carismatica e sensivel as necessidades e
interesses do publico (MARWICK, 2013).

Consideracoes finais

Jandoésegredoque oaspectonumericose tornou ponto central de referéncia sobre a popularidade
dos personagens que fazem sucesso na rede, inclusive dos youtubers. Ha sempre uma ocasido na qual os
protagonistas interpelam seus espectadores a permanecerem conectados, convocando-os reiteradamente
para assistirem, curtirem, comentarem e compartilharem suas produgfes, incentivando a expansao
guantitativa. Neste caso, torna-se manifesto que a disputa ocorra pela aquisicao do maior niumero de likes
e views, pois tal aspecto numérico contribui de modo predominante para chancelar aquela personalidade
como alguém de aparente sucesso e que, portanto, merece atengao, inclusive enquanto porta-vozes de
marcas.

Ao longo deste artigo, buscamos propor que o brincar da crianga se constitui, na atual conjuntura,
em uma atividade progressivamente midiatizada, uma vez que o aspecto midiatico se revela ponto
fundamental para que a brincadeira possa acontecer. Se antes o rito de brincar se restringia apenas
ao ambito privado, agora extrapola, com bastante frequéncia, as barreiras da vida intima e se coloca
paulatinamente como uma atividade publica que deve ser vista, compartilhada e, sobretudo, midiatizada.

Na esteira da midiatizacao do brincar, a pratica publicitaria lanca m3o das produgbes culturais
infantis no intuito de colocar em circulagao inumeros bens de consumo e marcas. Uma estratégia oportuna,
uma vez que, por meio da aparente brincadeira, torna-se possivel interpelar um publico dificil de acessar
devido as restri¢cdes que vigoram no Brasil atual.

Ao explorarmos videos nos quais criangas youtubers aparecem brincando com bens de consumo,
buscamos propor que a brincadeira diante da camera se constitui em um ritual de consumo midiatizado,
pois as produgdes seguem certa convencionalidade, redundancia e sequéncia de atos e falas, de modo
que os significados sdo transferidos por meio de plataformas midiaticas e alicercados em discursos
publicitarios. Um ritual que, em seu viés comunicacional, atua como dispositivo midiatico capaz de
constituir vinculos de sentidos entre marcas, youtubers e consumidores. Vale ressaltar que esta visao
nao tem em conta, neste momento, a dimensdo produtiva e criativa que os dispositivos midiaticos
tém, principalmente na perspectiva proporcionada pelas tecnologias digitais, em funcdo dos objetivos
anteriormente apresentados.

Desse modo, concluimos este texto com a conviccao de que pensar nas brincadeiras das criangas
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youtubers enquanto dispositivos midiaticos capazes de articular sentidos, nos parece um caminho
proveitoso para compreender o lugar da crianga em suas dimensdes midiatizadas. Neste sentido, a
brincadeira aparentemente divertida e informal se revela um dispositivo que, para aléem de promover
bens de consumo e transferir significados, possui a capacidade de orientar, determinar e moldar gostos,
praticas e visdes de mundo diante da crianga que brinca e consome tais producdes.

Referéncias

AGAMBEN, Giorgio. O que é o contemporaneo? E outros ensaios. Chapeco: Argos, 2010.

BRAGA, Jose Luiz. Sobre “mediatizacdo” como processo interacional de referéncia. Anais do XV Encontro
Anual da Compds, Universidade Estadual Paulista, 6 a 9 de junho de 2006.

BROUGERE, Gilles. A cria n¢a e a cultura ludica. Faculdade de Educagdo, v. 24, n. 2, p. 103-116, 1998.
BUCKINGHAM, David. Crescer na era das midias eletrénicas. S3o Paulo: Loyola, 2007.

CANCLINI, Nestor Garcia. Consumidores e cidaddos: conflitos multiculturais da globalizagdo. Rio de
Janeiro: Editora da UFRJ, 2015.

CASAQUI, Vander. Por uma teoria da publicizacao: transformacdes no processo publicitario. Significacao,
v. 38, n. 36, p. 131-151, dez. 2011.

CASAQUI, Vander. Propaganda - Publicidade. In: MARCONDES FILHO, Ciro (Org.). Diciondrio da
comunicagdo. Sao Paulo: Paulus, 2009. p. 291-256

CASTRO, Gisela. Screenagers: entretenimento, comunicagao e consumo na cultura digital. /n: BARBOSA,
Livia (Org.). Juventudes e gera¢des no Brasil contemporaneo. Porto Alegre: Sulina, 2012. p. 61-77.

CGI.BR. Pesquisa sobre o uso de internet por criangas e adolescentes. TIC Kids Online 2019. S3o Paulo:
Comité Gestor da Internet no Brasil, 2020. Disponivel em: https://cetic.br/pt/pesquisa/kids-online/
indicadores. Acesso em: 21 dez. 2021.

CORSARO, William. Sociologia da infancia. Porto Alegre: Artmed, 2011.

COULDRY, Nick; HEPP, Andreas. Conceptualizing Mediatization: contexts, traditions, arguments.
Communication Theory, v. 23, n. 3, p. 191-202, 2013.

COVALESKI, Rogério. O processo de hibridizagdo da publicidade: entreter e persuadir para interagir e
compartilhar. Tese (Doutorado em Comunicacdo e Semidtica) — Pontificia Universidade Catdlica de Sao
Paulo, 2010.

CRAVEIRO, Pamela.; BRAGAGLIA, Ana Paula. Regulagdo da publicidade infantil no Brasil: a publicidade
apoés a resolucdo 163 do Conanda. In: ALCANTARA, Alessandra.; GUEDES Brenda (Orgs.). Comunicagdo e
infancia: processos em perspectiva. Sdo Paulo: Pimenta Cultural, 2017. p. 62-94.

FAUSTO NETO, Antdnio. As bordas da circulagdo. Alceu, v. 10, n. 20, p. 55-69, 2010.

FOUCAULT, Michel. Microfisica do poder. 25. ed. S3o Paulo: Graal, 2012.

GOFFMAN, Erving. A representacdo do eu na vida cotidiana. Petropolis: Vozes, 1985.

HENRIQUE, Isabella; VIVARTA, Veet. (Orgs.). Autorregulagdo da publicidade infantil no Brasil e no mundo.
Sdo Paulo: Verbatin/Instituto Alana, 2017.

HJARVARD, Stig. Midiatizagdo: teorizando a midia como agente de mudanga social e cultural. Matrizes, v.
5,n.2, p.53-91, jan./jun. 2012.

14



Contracam

JORGE, Ana; MAROPO, Lidia; NUNES, Thays. ‘l am not being sponsored to say this’: a teen youtuber and her
audience negotiate branded content. Observatoério, s. v. s. n. [special issue on the co-option of audiences
in the attention economy], p. 76-96, 2018.

KHAMIS, Susie; ANG, Lawrence; WELLING, Raymond. Self-branding, micro-celebrity and the rise of social
media influencers. Celebrity Studies. v. 8, s. n. p. 191-208, 2017.

MARWICK, Alice. Status update: celebrity, publicity and branding in the social media age. New Haven: Yale
University Press, 2013.

McCRACKEN, Grant. Cultura e Consumo: novas abordagens ao carater simbolico dos bens e das atividades
de consumo. Rio de Janeiro: Mauad, 2003.

PEIRANO, Mariza. Rituais ontem e hoje. Rio de Janeiro: Zahar, 2003.
PEIRCE, Charles Sanders. Semidtica. Sao Paulo: Perspectiva, 2017.

PEREZ, Clotilde. A publicidade como expressividade sdcio-cultural: andlise comparativa Brasil x Portugal.
Anais do | Seminario Internacional Imagens da Cultura/ Cultura das Imagens, Universidade Aberta, 04 a
06 de julho de 2005.

RIBEIRO, José da Silva. Antropologia visual, praticas antigas e novas perspectivas de investigacao. Revista
de Antropologia, v. 48, n. 2, p. 614-648, 2005.

ROCHA, Everardo. Culpa e prazer: imagens do consumo na cultura de massa. Comunicacdo, Midia e
Consumo. S3o Paulo, v. 2, n. 3, p. 123-138, mar. 2005.

SARMENTO, Manuel. Jacinto. As culturas da infancia nas encruzilhadas da 22 modernidade. /n: SARMENTO,
Manuel Jacinto; CERISARA, Ana Beatriz. Criangas e miudos: perspectivas sociopedagogicas da infancia e
educacao. Porto: Edigdes ASA, 2004. p. 9-34.

TRINDADE, Eneus. Entre mediagdes e midiatizagdes do consumo: uma perspectiva latino-americana. In:
TRINDADE, Eneus; LACERDA, Juceano de Sousa; FERNANDES, Mario Luiz (Orgs.). Entre comunicagdo e
mediagdes: visGes tedricas e empiricas. Sdo Paulo/Campina Grande: ECA-USP/Editora da UEPB, 2019. p.
57-74

TRINDADE, Eneus; PEREZ, Clotilde. Os rituais de consumo como dispositivos midiaticos para a construgao
de vinculos entre marcas e consumidores. Alceu, v. 15, n. 29, p. 157-171, jul./dez. 2014.

VIANA, Pablo. Publicidade que entretém. A circulagdo transbordante de conteudos de marca. Curitiba:
Appris, 2018.

Marcelo Andrade ¢ doutorando pelo Programa de Pos-Graduagdo em Ciéncias da Comunicagao
da Universidade de S&o Paulo com bolsa CNPg. Mestre em Comunicagdo e Praticas de Consumo
pela Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM/SP. Neste artigo, contribuiu com a
concepgdo do desenho da pesquisa; desenvolvimento da discussdo teorica; interpretagdo dos
dados; apoio na revisdo de texto; redagdo do manuscrito e revisdo da versdo em lingua estrangeira.

Clotilde Perez e bolsista produtividade do CNPq. Professora titular de semiotica da ECA USP, junto ao
curso de Publicidade. Coordenadora do PPGCom ECA USP. Lider do GESC3 - Grupo de Estudos Semioticos
em Comunicagao, Cultura e Consumo. Neste artigo, orientou a concepgao da pesquisa, fez a revisao das
analises e do texto final.

BRAZILIAN JOURNAL OF COMMUNICATION | PPGCOM-UFF

po



