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Este estudo pretende alcançar os seguintes objetivos: perceber como a cultura do 

consumo é promovida pelo canal da jovem youtuber Sofia Barbosa; descrever e analisar 

os formatos de vídeos disponibilizados no canal e de que forma integram conteúdos 

comerciais; compreender as estratégias que a youtuber utiliza para conciliar 

autenticidade e comercialismo; perceber como a audiência constrói sentidos sobre a 

autenticidade da youtuber e os conteúdos comerciais que apresenta. O estudo se 

desenvolveu tendo como base alguns pilares teóricos referentes à cultura do consumo 

(Fontenelle, 2017), ao modelo de negócio do YouTube e a cooptação do conteúdo 

gerado pelo usuários (Jorge, Amaral & Mathieu, 2018), aos prosumers e à 

profissionalização dos influenciadores digitais (Karhawi, 2017) e à promoção do self-

branding e da autenticidade como estratégias de comunicação destas 

microcelebridades (Raun, 2018; Marwick, 2010; Khamis et al., 2016). O trabalho está 

enquadrado em um paradigma interpretativo/investigativo e em uma metodologia 

qualitativa que contou como método de pesquisa a análise netnográfica do canal e de 

material complementar como reportagens, programas de entrevistas, peças 

publicitárias e conteúdos disponíveis em outras redes sociais. Numa primeira etapa, o 

corpus da pesquisa incluiu 50 vídeos publicados no canal escolhido, entre janeiro e 

outubro de 2018. Por meio da análise de conteúdo, desenvolveu-se um primeiro nível 

de classificação dos vídeos que identificou conteúdos com foco na autenticidade e 

conteúdos com foco no comercialismo. Identificou-se ainda um terceiro nível de 

classificação em que os dois tipos de conteúdos misturam-se de forma casual nas 

narrativas da youtuber. A segunda etapa da pesquisa contou com uma amostra de 10 

vídeos, que foram analisados segundo uma grelha de análise desenvolvida de forma que 

contemplasse quatro aspectos essenciais: visuais, verbais, comerciais e aspectos de 

interação, relacionados aos comentários, suas temáticas, às impressões do público em 

relação aos patrocínios, os sinais de intimidade e de valorização do self-branding. Este 

estudo mostrou-se pertinente pois sugere o vasto campo que ainda há a ser explorado 

no âmbito dos riscos, oportunidades e usos dos media pelos jovens, nomeadamente no 

pelo viés da cultura do consumo e das tecnologias da informação e da comunicação.  
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Esta proposta de comunicação pretende analisar as perceções de um grupo de jovens 

brasileiros (N=13) acerca do papel dos média digitais relacionado com o aumento ou a 

redução da informação e a voz em processos de participação política para as mudanças 

sociais em suas próprias perspetivas. O objetivo central desta proposta - que se alicerça 

num estudo mais abrangente na área da comunicação para o desenvolvimento e 

mudança social - é pensar sobre as possíveis contribuições das literacias críticas para as 

estratégias comunicacionais online envolvendo jovens. Este papel é sobretudo 

salientado nas visões conceptuais de Kellner & Share (2007) e de Brites (2015) que estão 

focados em processos de participação ampla para a democracia, a partir do 

desenvolvimento de capacidades que aumentem a análise crítica e a produção 

mediática por parte dos jovens. É desta forma que esta proposta avança com as 

possíveis contribuições das literacias críticas para a disciplina da comunicação para o 

desenvolvimento. 

A metodologia de trabalho foi baseada na etnografia digital e contou com um processo 

dialógico para selecionar os jovens. Foram utilizadas ferramentas digitais como um 

robot digital (bot) - que integra o programa U-Report, criado pelo Fundo das Nações 

Unidas da Infância (UNICEF) para motivar a participação política e cívica dos jovens, 

globalmente - e a aplicação WhatsApp, que atingiu a marca de 120 milhões de 

utilizadores no Brasil.1  Neste processo, partiu-se de um universo de 9.292 jovens para 

se chegar ao número de 13, com os quais procedemos a entrevistas individuais 

presenciais.  

Ao observar os resultados preliminares, deparamo-nos com fatores contraditórios 

acerca dos média digitais. Onde, de um lado, face às possibilidades que estes media 

oferecem, os jovens referem que conseguem aceder à informação e têm mais espaço e 

voz para se mobilizarem socialmente. De outro lado e, no tocante à economia política 

dos média, os jovens referem que a vigilância das instituições neste meio concorre para 

a desinformação (fake news), cria um ambiente de hostilidade entre os pares e inibe a 

                                                           
1 Fonte: https://olhardigital.com.br/noticia/whatsapp-revela-numero-de-usuarios-no-brasil/68604 
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participação política. Evidenciamos, sobretudo, estes últimos efeitos pressupondo um 

enfoque nas literacias críticas como um caminho para desenvolver a agência juvenil. 
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As tecnologias da informação e comunicação modificaram significativamente o modo 

como as pessoas interagem na atualidade, através de ecrãs que possibilitam a 

comunicação online onde a transmissão da informação ocorre por voz, vídeos, imagens e 

textos.  Neste cenário, as novas gerações estão ativamente engajadas num mundo em 

que blogs, redes sociais, vídeos e mensagens instantâneas são uma parte típica de seu 

cotidiano. Embora as evoluções tecnológicas tenham trazido incomensuráveis benefícios 

para o dia-a-dia, foi através da sua utilização que também novos formatos de violência 

emergiram, entrando assim num novo contexto de bullying no âmbito digital.  De fato, o 

bullying eletrônico tornou-se uma preocupação global, evidente pelo grande número de 

casos denunciados e publicações científicas na área.  

Uma vez que é crescente o número de pesquisas sobre este fenômeno, estabelecer uma 

definição teórica e métodos de avaliação sólidos torna-se essencial. Este estudo tem o 

objetivo de expor e discutir a categoria científica de bullying eletrônico através da análise 

de artigos que apresentam a mesma problemática. Em todos os estudos, os critérios 

fundamentais que Olweus (1978) determinou para o bullying tradicional são 

apresentados como conceitos-chave, também, no cyberbullying. Os elementos 

específicos de repetição, desequilíbrio de poder, intenção e agressão são os mais 

considerados. Todavia, os elementos repetição e desequilíbrio de poder assumem novos 

contornos, devido à natureza comunicacional inerente ao ambiente online. Conclui-se 

que existe uma clara necessidade de mais análises conceituais, metodológicas e empíricas 

para construir um corpo útil e coerente de conhecimento sobre o fenómeno. Acrescenta-

se que, para Dan Olweus (2018) é essencial que as pesquisas sobre estes fenómenos de 

violência readaptem e mensurem o cyberbullying em um "contexto de bullying", onde o 

perpetrador e a vítima pertençam à mesma sala de aula, escola ou outra unidade social, 

uma vez que no ciberespaço nem sempre os jovens expostos sabem quem é o agressor. 

Assim, evitar-se-á que o cyberbullying seja confundido com ciberassédio ou outras formas 

de ciberagressão. 
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Objetivo: Este estudo visa explorar as perspetivas dos adolescentes como recetores e 

como produtores de mensagens comerciais, assim como investigar a posição dos seus 

pais neste cenário. 

Enquadramento: O marketing de influência nas redes sociais é uma estratégia de 

marketing que emergiu nos últimos tempos, especialmente no Instagram, rede de 

eleição dos adolescentes. Os influenciadores digitais promovem determinados produtos 

através das suas publicações sendo remunerados com oferta de produtos ou 

pagamentos. Dentro do universo dos influenciadores digitais, destacam-se os micro-

influencers os quais representam públicos mais pequenos mas sobre os quais exercem 

um grande impacto.  

Metodologia: Foi desenvolvido um estudo qualitativo composto por focus groups a 10 

raparigas adolescentes (16-17 anos) e entrevistas individuais a 8 mães de raparigas 

adolescentes e a 10 micro-influencers (18-21 anos), centrado na categoria dos produtos 

de beleza. 

Resultados: Os resultados permitiram concluir que estas publicações são reconhecidas 

como publicidade pelos adolescentes, apesar de estes não compreenderem totalmente 

como são influenciados nem terem noção de que grande parte das parcerias já são 

pagas. Os hashtags reveladores utilizados atualmente passam totalmente 

despercebidos. Confirmou-se também que as promoções feitas por micro-influencers 

são bem recebidas pelos adolescentes, que frequentemente se guiam pelas suas 

sugestões. Além da possibilidade de receberem recompensas económicas (produtos e 

dinheiro), que se revelou a principal motivação para os adolescentes serem micro-

influencers, também os ganhos de popularidade e autoestima são importantes. 

Notámos ainda uma falta de intervenção por parte dos pais nas redes sociais dos seus 
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filhos e, em grande parte dos casos, os pais não se opõem/oporiam ao facto de as suas 

filhas serem micro-influencers. 
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Fundado em 2005 como uma plataforma para partilha de vídeos, o YouTube transformou-

se num enorme fenómeno global: é o segundo site mais visitado do mundo, depois do 

Google (Alexa, s/d), chegando a um terço da população online. Inúmeros estudos 

apontam a fragmentação e migração da audiência, especialmente infanto-juvenil, da 

televisão para a plataforma (Piper Jaffray, 2016; Silva, 2016), que vê crescer 

exponencialmente o seu poder de influência enquanto canal incontornável de 

distribuição de cultura popular (Holland, 2017). Combinando a visualização de vídeos com 

a interação de redes sociais online (Lange, 2008; Burgess & Green, 2009; Khan, 2017), o 

website comprado pelo Google em 2006 ajudou a desenvolver novos géneros e formas 

de celebridades, já popularmente reconhecidas como youtubers e influenciadores, ao 

mesmo tempo que se converteu num ambiente extremamente mercantilizado.  

Neste contexto, este trabalho propõe uma agenda para a literacia do YouTube com base 

numa ampla revisão de literatura, composta por 36 artigos publicados em revistas 

indexadas entre 2012 e 2018 e quatro livros de referência sobre a plataforma. Utilizando 

como metodologia a análise temática destas publicações, identificámos quatro 

problemas para a utilização consciente do YouTube: 1. Exploração pouco transparente de 

dados e de conteúdos gerados por utilizadores (Andrejevic, 2009; Bakioglu, 2018), 2. 

Ultracomodificação da cultura digital, 3. Pseudo-intimidade nas relações entre 

influenciadores e audiências; 4. Circulação de conteúdos nocivos, extremistas e 

desinformativos (Arthurs et al., 2018). Para combater estes problemas, propomos que 

uma formação crítica sobre o YouTube deve levar em conta quatro objetivos 

fundamentais: 1. Conhecer a plataforma (história, lógica do algoritmo e o investimento 

em recursos audiovisuais, em ferramentas de redes sociais e na cultura do-it-yourself); 2. 

Identificar diferentes conteúdos e géneros (e sua relação com a literacia da informação); 

3. Avaliar a publicidade no YouTube (monetização dos conteúdos, tipos de publicidade e 

estratégias das marcas); 4. Compreender os influenciadores digitais e as suas 

comunidades de seguidores (a ascensão e profissionalização das microcelebridades, a 

transformação do self numa marca, o discurso da autenticidade e a fusão de conteúdos 

comerciais e afetivos, as estratégias de intimidade e confiança entre produtores e 

seguidores e as interações incivilizadas). 
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